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Para las nuevas generaciones, millenials y post millenials, son muy atribuibles considerar 
que es lo que piensan y como es la actitud ante ciertos servicios. Es muy importante conocer 
cuál es la percepción de tus clientes sobre el nivel de servicio y la calidad de la atención que 
brindan las empresas educativas, el poder conocer la percepción que se tiene de un servicio, 
es tan importante como conocer los ingresos anuales que genera una empresa y compararlos 
con años anteriores. Saber cuál es la mejor atención que ha recibido tu cliente, si está bien o 
necesita mejorar, y ser más proactivo en el incremento de los beneficios en la atención y que 
la empresa sea rentable en el tiempo y en la mejora de la calidad en la atención, se suman a 
varios factores importantes, para determinar la respuesta positiva y mejorar las estrategias 
para una mejor calidad de servicio, y en este caso de estudio lo demuestra al utilizar una 
metodología de satisfacción llamada Net Promoter Score para poder ubicarnos sobre una 
situación empresarial del servicio educativo de la Universidad Privada de Arequipa. 
Teniendo como resultados un valor cuantificable y real del estado de los alumnos que son 
usuarios del servicio educativo, y que es lo que piensan a través de una serie de preguntas 
claves para considerar como percibe el cliente la calidad en el servicio en una escala del 0 
al 10, y cuáles son los aspectos de recomendación tanto positiva como negativamente 
brindaría a sus amigos y familiares.  
En este caso de estudio se analizó la importancia de poder cuantificar la percepción de los 
alumnos ante la calidad del servicio educativo y poder brindar alternativas de mejora en las 
estrategias de marketing y comunicación para poder dar una mejora en los aspectos 
intrínsecos del estudio, existe una relación en cuanto a las modalidades de estudio que son 
las más representativas, tanto por la modalidad presencial y la modalidad semi-presencial, 
sobre los diferentes aspectos de calidad educativa y atención al cliente. 
El estudio del caso simplifica un poco sobre los avances en cuanto a generar promotores y 
conocer también cuáles son los considerados neutrales y también detractores, para poder 
tener un soporte estratégico de como proponer nuevas estrategias de mejora, encontrando 
alternativas para mejorar en las próximas investigaciones. Compensa en generar un 
adecuado control sobre las debilidades que cuenta la empresa y poder trabajar en el 
desarrollo de estrategias para el cliente, cabe destacar que la manera más productiva de poder 
VI 
saber si una empresa va por buen camino es necesario tener información sobre lo que 
piensan, percepción y las expectativas de tu empresa y el servicio al cliente. 
La presente tesis está conformada por tres capítulos.  
El capítulo I: Está conformado por los resultados de la investigación obtenidos según la 
variable, indicadores y los objetivos planteados en el proyecto de tesis. 
El capítulo II: está conformada por las conclusiones, recomendaciones y la bibliografía 
respectiva que se utilizó en toda la tesis respectiva. 
El capítulo III: Integra la propuesta de mejora según los resultados estadísticos obtenidos y 





El Índice de satisfacción de los servicios educativos Net Promoter Score de los programas 
de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa 2017. Entre los objetivos que se ha 
desarrollado son obtener el NPS a nivel general, segmentado por las carreras presenciales y 
semi-presenciales, que posteriormente se compara, para poder determinar cuál es el índice 
de satisfacción del servicio que brinda la universidad a sus estudiantes en las diferentes 
modalidades. En la parte metodológica está dentro de la investigación cuantitativa y 
cualitativa, siendo un nivel de investigación descriptivo comparativo. Entre sus 
características es un diseño no experimental, transversal. 
 
En los resultados de la investigación arroja que la encuesta realizada a los estudiantes de la 
Universidad Privada de Arequipa, Muestra que el 51.4% esta agrupado como neutros o 
pasivos, el 25.3% son detractores, que no promueven el servicio de la universidad y un 
23.3% son promotores. 
 
Cabe destacar que se priorizará en los neutros ya que el enfoque de las estrategias de 
marketing y los planes para la mejora del servicio, deben de ser directos a los pasivos, para 
que su migración sea positiva a los promotores, utilizando como herramienta estratégica la 
gestión de clientes con buenas referencias para recomendar los distintos servicios. Sin 
embargo, hay que poder destacar la forma correcta de poder mejorar la promoción y la 
calidad de servicio prestada, que brindan los colaboradores de todas las áreas de la 
universidad, según los datos recolectados, para una mejora continua y general.  
 
Del mismo modo, es indispensable poder analizar de manera detallada los diferentes 
aspectos negativos del servicio educativo, que a través del corto tiempo que se encuentra en 
el mercado de Arequipa, debe mejorar constantemente, y poder reducir y controlar el 
porcentaje de detractores, donde se pueda desarrollar un plan de acción en colaboración con 
los responsables de diferentes áreas, para lograr altos porcentajes de promotores en beneficio 
de la universidad. 
 
Finalmente, la Universidad Privada de Arequipa, realizo un estudio a todos los estudiantes, 
de las diferentes modalidades, en diferentes carreras y turnos, lo cual dicha investigación 
menciona que los estudiantes están proporcionalmente dudosos o neutrales para poder 
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recomendar el servicio a familiares o amigos, en el cual la universidad se ha visto en la 
responsabilidad de poder cambiar esta carencia de servicio y poder transformarlo en nuevas 
experiencias y poder generar satisfacción con el servicio, debiendo mejorar cada aspecto en 
el cual el estudiante nos ha brindado como información, para alcanzar un nivel de 
satisfacción alto y consecutivamente en el boca a boca positivo de la universidad. 
 
Palabras Claves: satisfacción, servicio, net promoter score, índice de satisfacción, 






















The problem is the Net Promoter Score educational services satisfaction index of the 
undergraduate programs of the Private University of Arequipa, 2017. Among the objectives 
that have been developed are to obtain the NPS at a general level, segmented by face-to-face 
courses and semi-face-to-face, which is then compared to determine the level of satisfaction 
of the service offered by the university to its students in the different modalities. In the 
methodological part is within the quantitative and qualitative research, being a level of 
comparative descriptive research. Among its features is a non-experimental, transversal 
design. 
 
In the results of the investigation, it is shown that the survey carried out on students of the 
Private University of Arequipa, groups that 51.4% are grouped as neutral, 25.3% are 
detractors who do not promote the university's service and a 23.3% are promoters. 
 
It should be noted that priority must be given to the neutrals since the focus and marketing 
strategies and plans to improve the service must be direct to the neutrals so that they migrate 
to be promoters, as recommended. However, we must be able to highlight the correct way 
to improve the promotion and quality of service provided by the university's collaborators, 
according to the data collected, for a continuous and general improvement, 
 
Likewise, it is essential to be able to analyze in detail the different negative aspects of the 
educational service, which through the short time that is in the Arequipa market, must 
constantly improve, and be able to reduce and control the percentage of detractors, and be 
able to develop a plan of action in collaboration with those in charge of different areas, in 
order to achieve high percentages of promoters for the benefit of the university. 
 
Finally, the Private University of Arequipa, subsidiary Arequipa, conducted a study of all 
students, of different modalities, in different careers and shifts, which said that students are 
proportionally dubious or neutral to recommend the service to family members or friends, 
in which the university has been in charge of being able to change this lack of service and 
be able to transform it into new experiences and generate promoters, having to improve 
X 
every aspect in which the student has given us as information, to reach a level of high 
satisfaction and thus promote the service. 
 
Key words: satisfaction, service, net promoter score, satisfaction index, education, 






AGRADECIMIENTOS ....................................................................................................... IV 
INTRODUCCIÓN ................................................................................................................ V 
RESUMEN ........................................................................................................................ VII 
ABSTRACT ........................................................................................................................ IX 
ÍNDICE ................................................................................................................................ XI 
ÍNDICE DE TABLAS ....................................................................................................... XII 
ÍNDICE DE GRÁFICOS ................................................................................................. XIII 
RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN ........................................................................ 1 
DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS .............................................................................. 26 
CONCLUSIONES ............................................................................................................... 28 
RECOMENDACIONES ..................................................................................................... 30 
PROPUESTA ...................................................................................................................... 32 
BIBLIOGRAFÍA BÁSICA ................................................................................................. 52 
ANEXOS ............................................................................................................................. 56 










ÍNDICE DE TABLAS 
 
TABLA 1: EDAD  DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA ................................................................................................ 27 
TABLA 2: GÉNERO DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA ............................................................................................ …19 
TABLA 3: MODALIDAD  DE ESTUDIO DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA.................................................................... 21 
TABLA 4: PROBABILIDAD QUE RECOMENDARÍA ESTUDIAR EN LA 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA.................................................................... 23 
TABLA 5: CLASIFICACIÓN SEGÚN LA METODOLOGÍA NET PROMOTOR SCORE 
SOBRE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA ............................................... 25 
TABLA 6: ESCALA DE SATISFACCIÓN DEL SERVICIO EN LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA, SEGMENTADO POR GENERO………………….. .......... 27 
TABLA 7: CLASIFICACIÓN SEGÚN LA METODOLOGÍA NPS, DE LA 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA, SEGMENTADO SEGÚN EL 
GÉNERO……. .................................................................................................................... 29 
TABLA 8: AGRUPACIÓN DEL NPS SEGÚN LA EDAD DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA ................................................................................................ 31 
TABLA 9: COMPARACIÓN ENTRE LA MODALIDAD PRESENCIAL Y SEMI-
PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA .......................................... 33 
TABLA 10: QUE DEBERÍA MEJORAR SEGÚN LA MODALIDAD EN ESTUDIANTES 
DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA ......................... 35 
TABLA 11: MOTIVOS POR LOS QUE NO RECOMENDARÍA SEGÚN LA 
MODALIDAD, EN LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA ................................................................................................ 37 
TABLA 12: MOTIVOS POR LOS QUE RECOMENDARÍA SEGÚN LA MODALIDAD, 
EN LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE 




ÍNDICE DE GRÁFICOS 
 
GRÁFICO 1: EDAD  DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA  ............................................................................................... 25 
GRÁFICO 2: GÉNERO DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA ............................................................... …18 
GRÁFICO 3: MODALIDAD DE ESTUDIO DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO 
DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA ....................................................... 20 
 GRÁFICO 4: PROBABILIDAD QUE RECOMENDARÍA ESTUDIAR EN LA 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA  .................................................................. 22 
GRÁFICO 5: CLASIFICACIÓN SEGÚN LA METODOLOGÍA NET PROMOTOR 
SCORE SOBRE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA …. ........................... 24 
GRÁFICO 6: ESCALA DE SATISFACCIÓN DEL SERVICIO EN LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA, SEGMENTADO POR GÉNERO………………….. .......... 26 
GRÁFICO 7: CLASIFICACIÓN SEGÚN LA METODOLOGÍA NPS, DE LA 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA, SEGMENTADO SEGÚN EL 
GÉNERO……. .................................................................................................................... 28 
GRÁFICO 8: AGRUPACIÓN DEL NPS SEGÚN LA EDAD DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA   .............................................................................................. 30 
GRÁFICO 9: COMPARACIÓN ENTRE LA MODALIDAD PRESENCIAL Y SEMI-
PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA  ......................................... 32 
GRÁFICO 10: QUE DEBERÍA MEJORAR SEGÚN LA MODALIDAD EN 
ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA  
 ............................................................................................................................................. 34 
GRÁFICO 11: MOTIVOS POR LOS QUE NO RECOMENDARÍA SEGÚN LA 
MODALIDAD, EN LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA   .............................................................................................. 36 
GRÁFICO 12: MOTIVOS POR LOS QUE RECOMENDARÍA SEGÚN LA 
MODALIDAD, EN LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 




















RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
  
2 
ENCUESTA REALIZADA A LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA   
TABLA N° 1 
EDAD DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA-  
 
Edad Frecuencias Porcentaje 
Menos de 18 años 54 14,67% 
18 años a 20 años 96 26,09% 
21 años a 23 años 74 20,11% 
24 años a 26 años 56 15,22% 
27 años a 29 años 35 9,51% 
30 años a 32 años 25 6,79% 
Más de 33 años 28 7,61% 
Total 368 100.00% 
 Fuente: Elaboración propia 
 
GRÁFICO N° 1 
 
 
           Fuente: Elaboración propia 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Tabla N° 1, Según la muestra recopilada, referida a la edad de los estudiantes de 
pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, se establece en siete rangos que inicia 
desde la edad de: menores de 18 años, seguidamente de 18 a 20, 21 a 23, 24 a 26, 27 a 29, 
30 a 32 y 33 a más años respectivamente.  
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  la población con 
mayor número de estudiantes encuestados corresponde a la edad de 18 a 20 años, el cual 
representa un 28.5% del total de estudiantes encuestados; En segundo lugar lo ocupa la 
población de la edad entre 21 y 23 años, el cual representa un 20.4%; El tercer lugar de 
nuestra población es de la edad menor igual a 18, el cual representa un 17.1%; las edades 
con menor porcentaje son las de rango de edad entre 24 a más años, sumando tenemos un 
valor de 34% de representatividad del total de estudiantes encuestados. 
 
Como se puede apreciar, el rango de edad con mayor presencia de encuestados dentro de la 
población de estudiantes está comprendido entre la edad de 18 a 20 años, los cuales son los 
que tienen mayor interés en que se les brinde un buen servicio y que sean prescriptores a 
largo plazo para sus amigos y familiares y poder promover en cursar estudios de pregrado 
en la Universidad Privada de Arequipa. 
  
4 
TABLA N° 2 
 
 
GÉNERO DE LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA   
 
Género Frecuencias Porcentaje 
Masculino 206 55,98% 
Femenino 162 44,02% 
Total 368 100.00% 
           Fuente: Elaboración propia 
 
 
GRÁFICO N° 2 
 




ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Tabla N° 2, Según la muestra recopilada, referida al género de los estudiantes de 
pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, podemos interpretar que existe casi una 
población heterogénea, pues existe una relación con el porcentaje, el cual tiene dos niveles 
con porcentajes casi iguales. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa, el mayor número de 
estudiantes encuestados corresponde al género masculino, los cuales representa un 55.98% 
del total de encuestados, seguidamente del género femenino con un 44.02% del total de 
estudiantes encuestados.  
 
Como se puede apreciar en la tabla, en ambos grupos poblacionales de estudiantes de la 
Universidad Privada de Arequipa, el género masculino es el que representa un mayor interés 
por los servicios educativos de la empresa, frente y no muy distante del género femenino, 
siendo un factor considerable para saber hacia quienes se debe direccionar más los servicios 





MODALIDAD DE ESTUDIO DE LOS ALUMNOS DE PRE GRADO DE LA 
UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA  
 
Modalidad Frecuencias Porcentaje 
Carrera presencial 218 59,2% 
Carrera semi presencial 150 40,8% 
Total 368 100.00% 




GRÁFICO N° 3 
 
 










ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Cuadro N° 3, Según la muestra recopilada, referida a la modalidad de estudios de 
pregrado a los alumnos de la Universidad Privada de Arequipa, se puede interpretar que 
existe dos factores importantes y están divididas entre las modalidades de presencial y semi-
presencial.  
 
Según la información recolectada de los estudiantes encuestados a nivel general en las 
modalidad de presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  el 
mayor número de estudiantes encuestados corresponde a la modalidad presencial con un 
59.2%, con una frecuencia de 218 estudiantes, Seguidamente de la modalidad semi-
presencial con un 40.8%, con una frecuencia de 150 estudiantes, del total de encuestados. 
  
Como se puede apreciar, con relación a la modalidad presencial, obtenemos más estudiantes 
que inicia su capacitación académica, con una carrera profesional, dando oportunidad de 
poder brindarles mejores experiencias, por otro lado la modalidad semi-presencial implica 
que tenemos estudiantes que necesitan terminar su carrera y que se ha visto interrumpida de 






TABLA N° 2 
SATISFACCIÓN DEL SERVICIO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE 
AREQUIPA 
 
Escala Frec. % 
0 8 2,17% 
1 0 0,00% 
2 3 0,82% 
3 0 0,00% 
4 8 2,17% 
5 35 9,51% 
6 45 12,23% 
7 78 21,20% 
8 112 30,43% 
9 30 8,15% 
10 49 13,32% 
Total 368 100% 
        Fuente: Elaboración propia 
 
GRÁFICO N° 4 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Tabla N° 4, Según la muestra recopilada, referida a la escala de satisfacción del 
servicio de los estudiantes de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, podemos 
interpretar que existe una población mayor neutral frente a los servicios de la universidad, 
la diferencia es amplia con la población promotora, que obtiene un nivel inferior al de los 
detractores. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  el mayor número 
de estudiantes encuestados corresponde a las escalas de 7 y 8 que son llamadas neutrales, 
las cuales representa un 51.63% del total de encuestados, seguidamente en segundo lugar se 
encuentra los de la escala de 0, 1, 2, 3, 4, 5 y 6, llamados detractores, que sumados 
representan un 26.9% del total de encuestados, y finalmente los de escala de 9 y 10 llamados 
también promotores, con una población de 21.47% del total de estudiantes encuestados.  
 
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje la satisfacción neutral, que quiere decir 
que están en incertidumbre sobre los servicios obtenidos, ya que se deben de tomar acciones 
para incrementar y pasar la mayor parte de neutrales a los promotores, redireccionando las 




TABLA N° 3 
 
CLASIFICACIÓN SEGÚN LA METODOLOGÍA NET PROMOTER SCORE 
SOBRE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA  
 
Clasificación Frecuencias Porcentaje 
Detractores 99 26,90% 
Neutros 190 51,63% 
Promotores 79 21,47% 
Total 368 100.00% 
      Fuente: Elaboración propia 
 
GRÁFICO N° 4 
 
 








ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Tabla N° 5, Según la muestra recopilada, referida a la clasificación según la 
metodología NPS de los estudiantes de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, 
podemos interpretar que existe una población neutral frente a los servicios de la institución, 
pues existe la diferencia amplia con la población promotora, que obtiene un nivel inferior al 
de los detractores. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  el mayor número 
de estudiantes encuestados corresponde a la clasificación de neutrales, las cuales representa 
un 51.63% y con una frecuencia de 190 estudiantes del total de encuestados, seguidamente 
en segundo lugar corresponde a la clasificación de detractores, que representan un 26.9% 
con una frecuencia de 99 estudiantes del total de encuestados, y finalmente los de la 
clasificación de promotores, con una población de 21.47% con una frecuencia de 79 
estudiantes del total de encuestados.  
 
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje a los denominados neutrales, que 
podríamos definir como estudiantes con incertidumbre sobre los servicios obtenidos por la 
universidad, ya que se deben de tomar acciones para incrementar y pasar la mayor parte de 
estudiantes a promotores, redireccionando las estrategias para obtener mejores servicios para 





ESCALA DE SATISFACCIÓN DEL SERVICIO EN LA UNIVERSIDAD PRIVADA 
DE AREQUIPA- SEGMENTADO POR GENERO 
 
Escala 
Total Masculino Femenino 
Frec. % Frec. % Frec. % 
0 8 1,90% 4 1,45% 4 2,48% 
1 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 
2 3 0,82% 2 0,97% 1 0,62% 
3 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 
4 8 2,17% 4 1,93% 4 2,48% 
5 35 8,97% 11 5,31% 24 13,66% 
6 45 11,68% 24 11,11% 21 12,42% 
7 78 20,92% 46 22,22% 32 19,25% 
8 112 30,71% 66 33,33% 46 27,33% 
9 30 9,51% 20 11,11% 10 7,45% 
10 49 13,32% 29 12,56% 20 14,29% 
Total 368 100% 207 100% 161 100% 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Tabla N° 6, Según la muestra recopilada, referida a la escala de satisfacción del 
servicio de los estudiantes de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, podemos 
interpretar que existe una población mayor clasificación neutral del género masculino, frente 
una población de clasificación neutral del género femenino a los servicios de la institución, 
pues la diferencia es amplia con la población promotora de ambos géneros, que obtiene un 
nivel inferior al de los detractores. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  el mayor número 
de estudiantes encuestados corresponde a las escalas de 7 y 8 que son llamadas neutrales, 
del género masculino, las cuales representa un 54.37% y con la misma clasificación del 
género femenino un 48.15% del total de encuestados; seguidamente se encuentra los de la 
escala de 0, 1, 2, 3, 4, 5 y 6, llamados detractores de género femenino que representan un 
33.33%, y con la misma clasificación del género masculino un 21.84% del total de 
encuestados; y finalmente los de la escala de 9 y 10 llamados también promotores del género 
masculino, con una población de 23.79%; y con la misma clasificación del género femenino 
un  18.52% del total de estudiantes encuestados.  
 
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje la satisfacción neutral del género 
masculino, seguidamente de los detractores de género femenino, que se encuentran en 
incertidumbre sobre los servicios obtenidos, y cada vez más direccionando a la clasificación 
de detractores por parte del género femenino, ya que esto puede desencadenar en una 
amenaza para los demás estudiantes, tomar acciones para poder incentivar a la mejora de la 
calidad de servicio, las estrategias tienen que ser diferenciadas por cada clasificación para 





TABLA N° 6 
 
CLASIFICACIÓN SEGÚN LA METODOLOGÍA NPS, DE LA UNIVERSIDAD 
PRIVADA DE AREQUIPA-  SEGMENTADO SEGÚN EL GÉNERO 
 
Sexo Masculino Femenino 
Clasificación Frec. % Frec. % Frec. % 
Detractores 99 26.90% 45 21.84% 54 33.33% 
Neutros 190 51.63% 112 54.37% 78 48.15% 
Promotores 79 21.47% 49 23.79% 30 18.52% 
Total 368 100.00% 206 100.00% 162 100.00% 
      Fuente: Elaboración propia 
 
 






















ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
En el Tabla N° 7, Según la muestra recopilada, referida a la clasificación de la metodología 
NPS de los servicio a los estudiantes de pregrado, segmentado por género de la Universidad 
Privada de Arequipa, podemos interpretar que existe una alta población neutral de género 
masculino frente a una población de neutrales de género femenino a los servicios de la 
institución, pues existe una diferencia amplia con la población de promotora y detractora, 
que obtiene un nivel superior a los del género femenino. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  el mayor número 
de estudiantes encuestados corresponde a la clasificación de neutral del género masculino, 
las cuales representa un 54.37% y con una frecuencia de 112 estudiantes del total de 
encuestados, frente a los neutrales del género femenino con un 48.15% y con una frecuencia 
de 78 estudiantes, en cuanto a la clasificación de los detractores del género femenino, 
tenemos una población de 33.33% con una frecuencia de 54 estudiantes frente a los 
detractores de género masculino con un 21.84% con una frecuencia de 45 estudiantes, la 
clasificación de promotores del género masculino, que representan un 23.79% con una 
frecuencia de 49 estudiantes del total de encuestados, frente a la misma clasificación del 
género femenino con un 18.52% con una frecuencia de 30 estudiantes del total de 
encuestados.  
 
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje a los denominados neutrales del género 
masculino, que podríamos definir como estudiantes con incertidumbre sobre los servicios 
obtenidos por la universidad, hay que destacar que también se presenta como una amenaza 
los detractores del género femenino ya que se deben de tomar acciones para contrarrestar el 
incremento de los detractores y los neutrales en ambos géneros, mejorando las estrategias 








TABLA N° 8 
 
AGRUPACIÓN DEL NPS SEGÚN LA EDAD DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA 
DE AREQUIPA  
 
Agrupación Detractores Neutros Promotores 
Edad Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % 
Menos de 18 años 54 14.67% 10 18.52% 28 51.85% 16 29.63% 
18 a 20 años 96 26.09% 27 28.13% 44 45.83% 25 26.04% 
21 a 23 años 74 20.11% 14 18.92% 48 64.86% 12 16.22% 
24 a 26 años 56 15.22% 20 35.71% 26 46.43% 10 17.86% 
27 a 29 años 35 9.51% 14 40.00% 15 42.86% 6 17.14% 
30 a 32 años 25 6.79% 6 24.00% 15 60.00% 4 16.00% 
Mas de 33 años 28 7.61% 8 28.57% 14 50.00% 6 21.43% 
Total 368 100.00% 99 100.00% 190 100.00% 79 200.00% 
       Fuente: Elaboración propia 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
 
En el Tabla N° 8, Según la muestra recopilada, referida a la escala de agrupación del NPS 
según la edad de los estudiantes de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, 
podemos interpretar que existe una población mayor en la clasificación de neutrales frente 
a los servicios de la institución, pues existe una diferencia amplia con la población de 
promotores y detractores. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa,  el mayor número de 
estudiantes encuestados corresponde a la clasificación de neutrales con el rango de edad 
entre menos de 18 a más de 33 años, las cuales representa una frecuencia de 190 estudiantes 
del total de encuestados, seguidamente en segundo lugar corresponde a la clasificación de 
detractores de entre las edades de menos de 18 a más de 33 años, que representan una 
frecuencia de 99 estudiantes del total de encuestados, y finalmente los de la clasificación de 
promotores entre las edades de menos de 18 a más de 33 años, con una frecuencia de 79 
estudiantes del total de encuestados.  
 
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje a los denominados neutrales, de las 
edades que se tienen como usuarios y que podríamos definir como estudiantes con 
incertidumbre sobre los servicios obtenidos durante su capacitación por la universidad, ya 
que se deben de tomar acciones publicitarias dentro de la universidad para obtener mejores 













TABLA N° 8 
 
COMPARACIÓN ENTRE LA MODALIDAD PRESENCIAL Y SEMI-
PRESENCIAL UNIVERSIDAD PRIVADA DE AREQUIPA-  
 
Modalidad Carrera presencial Carrera semi-presencial 
Clasificación Frec. % Frec. % Frec. % 
Detractores 99 26.90% 55 25.23% 44 29.33% 
Neutros 190 51.63% 113 51.83% 77 51.33% 
Promotores 79 21.47% 50 22.94% 29 19.33% 
Total 368 100.00% 218 100.00% 150 100.00% 
   Fuente: Elaboración propia 
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ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN 
 
 
En el Tabla N° 9, Según la muestra recopilada, referida a la comparación entre las 
modalidades presencial y semi-presencial de los estudiantes de pregrado de la Universidad 
Privada de Arequipa, podemos interpretar que existe una alta población con mayor 
porcentaje de neutrales, detractores y promotores frente a la modalidad semi-presencial, 
pues existe una diferencia significativa entre ambas modalidades. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de mayor número de 
estudiantes encuestados corresponde a la modalidad presencial el cual representa una 
frecuencia de 218 estudiantes del total de encuestados, seguidamente corresponde a la 
modalidad semi-presencial con una frecuencia de 150 estudiantes del total de encuestados. 
  
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje a los de la modalidad presencial con un 
alto índice de neutrales y detractores los cuales se tienen que establecer estrategias para una 
mejora de la calidad del servicio, en cuanto a los de la modalidad de semi-presencial, se 
deben de ejecutar acciones inmediatas sobre los tiempos y los beneficios de poder estudiar 











TABLA N° 9 
QUE DEBERÍA MEJORAR, SEGÚN TIPO DE MODALIDAD, EN LOS 
ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE 
AREQUIPA 
Modalidad Carrera presencial 
Carrera semi-
presencial 
Debería mejorar Frec. % Frec. % Frec. % 
Información y actividades académicas 
81 22.01% 37 
16.97% 
44 29.33% 
Infraestructura y servicios tecnológicos 
123 33.42% 90 
41.28% 
33 22.00% 
Laboratorios y talleres 
19 5.16% 14 
6.42% 
5 3.33% 
Pedagogía y capacitación de docentes 
122 33.15% 62 
28.44% 
60 40.00% 
Servicio de atención a los estudiantes 
23 6.25% 15 
6.88% 
8 5.33% 
Total 368 100.00% 218 100.00% 150 100.00% 
 Fuente: Elaboración propia 
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En el Tabla N° 10, Según la muestra recopilada, referida a que es lo que debería de mejorar, 
clasificado por modalidad, presencial y semi-presencial de los estudiantes de pregrado de la 
Universidad Privada de Arequipa, podemos interpretar que existe una alta población con 
mayor porcentaje en la modalidad presencial sobre la mejora de la infraestructura y servicios 
tecnológicos, y como segundo indicador la pedagogía y enseñanza de docentes, en cuanto a 
la modalidad semi-presencial tenemos más prominente la pedagogía y capacitación de 
docentes, pues existe una diferencia significativa entre ambas modalidades e indicadores. 
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado, el mayor número de 
estudiantes encuestados corresponde a la modalidad presencial con el indicador de 
infraestructura y servicios tecnológicos con un 41.28%; segundo lugar ocupa la modalidad 
semi-presencial con el 40.00% con el indicador de pedagogía y capacitación de docentes del 
total de encuestados; así también se muestra el indicador de información y actividades 
académicas en la modalidad semi-presencial con un 29.33% de los encuestados; no muy 
distante se encuentra el indicador de pedagogía y capacitación de docentes de la modalidad 
presencial con un 28.44%; un indicador importante a considerar es la infraestructura y 
servicios tecnológicos de la modalidad semi-presencial que es un 22.00% de la población 
encuestada. 
  
Como se puede apreciar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor porcentaje a los que consideran mejorar los 
indicadores por orden de importancia, empezando por la infraestructura y servicios 
tecnológicos, seguidamente por la pedagogía y capacitación de docentes en la modalidad de 
pregrado en el cual se logra tener un alto nivel de consideración para mejorar en estos 
indicadores con alto porcentaje de requerimiento. En cuanto a la modalidad semi-presencial 
observamos que tenemos tres indicadores principales que nos ayudan a mejorar que son: 
pedagogía y capacitación de docentes, información y actividades académicas e 
infraestructura y servicios tecnológicos, por esta razón nos lleva a entender que la alternativa 
para poder fortalecer la relación con nuestros estudiantes es poder mejorar las expectativas 




TABLA N° 10 
 
MOTIVOS POR LOS QUE NO RECOMENDARÍA SEGÚN LA MODALIDAD, EN 
LOS ESTUDIANTES DE PRE GRADO DE LA UNIVERSIDAD PRIVADA DE 
AREQUIPA 
 
Modalidad Carrera presencial 
Carrera semi-
presencial 
No recomendaría Frec. % Frec. % Frec. % 
Información y actividades 
académicas 4 4.04% 1 
       1.82% 
3 6.82% 
Infraestructura y servicios 
tecnológicos 40 40.40% 22 
40.00% 
18 40.91% 
Laboratorios y talleres 
 
1 1.01% 1 
1.82% 
0 0.00% 
Pedagogía y capacitación 
de docentes 28 28.28% 14 
25.45% 
14 31.82% 
Servicio de atención a los 
estudiantes 
 
7 7.07% 4 
7.27% 
3 6.82% 
Otros 19 19.19% 13 23.64% 6 13.64% 
Total 99 100.00% 55 100.00% 44 100.00% 
 Fuente: Elaboración propia 
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En el Tabla N° 11, Según la muestra recopilada, referida a que es lo que no recomendaría 
en las modalidades presencial y semi-presencial de los estudiantes de pregrado de la 
Universidad Privada de Arequipa, podemos interpretar que existe una alta población con 
mayor porcentaje que no recomendaría como indicador, la infraestructura y servicios 
tecnológicos, en las modalidades presenciales y semi-presenciales, y como segundo 
indicador, no muy distante la diferencia, son los indicadores sobre la pedagogía y 
capacitación de docentes, tanto en la modalidad presencial como semi-presencial, 
observamos que son indicadores muy importantes en el cual no podrían recomendar a sus 
amigos o familiares.  
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de la  el mayor número 
de estudiantes encuestados corresponde a la modalidad semi-presencial con el indicador de 
infraestructura y servicios tecnológicos con un 40.91%; segundo lugar, no muy distante 
ocupa la modalidad presencial con el 40.00% con el mismo indicador; seguidamente 
tenemos como segundo lugar el indicador de pedagogía y capacitación de docentes en el 
módulo semi-presencial con un 31.82% del total de encuestados; así también se muestra el 
mismo indicador en el módulo presencial con el 25.45%; cabe destacar que un indicador 
también importante es el de otros, porque se muestra una población considerable de 23.64% 
el cual es información general de diferentes aspectos para no recomendar de la población 
encuestada.  
 
Como se puede observar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor población que no recomendaría los indicadores 
infraestructura y servicios tecnológicos que se muestra en ambas modalidades, el cual tienen 
una percepción de general desmotivada de los ambientes y las herramientas para su mejor 
aprendizaje, seguidamente de la pedagogía y capacitación de docentes que también suman 
gran población en el cual está ligado al primer indicador, dando cuenta que las funciones 





TABLA N° 11 
MOTIVOS POR LOS QUE RECOMENDARÍA SEGÚN LA MODALIDAD, EN 




Modalidad Carrera presencial 
Carrera semi-
presencial 
Motivos que recomienda 
los  promotores 
Frec. % Frec. % Frec. % 
Infraestructura y servicios 
tecnológicos 26 32,91% 16 32,00% 
10 34,48% 
Pedagogía y enseñanza de 
docentes 38 48,10% 24 48,00% 
14 48,28% 
Otros 15 18,99% 10 20,00% 5 17,24% 
Total 79 100,00% 50 100,00% 29 100,00% 
          Fuente: Elaboración propia 
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En el Tabla N° 12, Según la muestra recolectada, indica lo que recomendaría en las 
modalidades presencial y semi-presencial de los estudiantes de pregrado de la Universidad 
Privada de Arequipa, podemos deducir que existe una alta población con mayor porcentaje 
en los cuales recomendaría a su amigos y familiares en lo que respecta a la pedagogía y 
enseñanza de docentes con un diferencial no mayor a la de infraestructura y servicios 
tecnológicos recomendaría como indicador generales de los estudiantes en ambas 
modalidades.  
 
Según la información recolectada de los estudiantes de Pre grado en las modalidades 
presencial y semi-presencial de la Universidad Privada de Arequipa de mayor número de 
estudiantes encuestados corresponde a la modalidad semi-presencial y presencial que no se 
alcanza a visualizar una gran diferencia en cuanto al indicador de recomendación que es 
sobre la pedagogía y capacitación de docentes con un 48.28%, seguidamente de un 48% del 
total de las encuestas realizadas, seguidamente se presenta el indicador de recomendación 
sobre la infraestructura y servicios tecnológicos en un 34.48% en la modalidad semi-
presencial; no muy distante de un 32.00% en la modalidad presencial del total de estudiantes 
encuestados.  
 
Como se puede observar en la tabla, la mayor población de estudiantes de la Universidad 
Privada de Arequipa, define con mayor población que recomendaría los indicadores 
claramente iguales sobre la pedagogía y capacitación de docentes con un amplio margen de 
diferencia sobre el indicador de infraestructura y servicios tecnológicos, el cual tienen como 
satisfechos a los estudiantes de manera directa y consecuentemente el de brindar esa 
experiencia a sus amigos y familiares, se considera también el indicador de “otros servicios” 










DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
 
La Universidad Privada de Arequipa, en la actualidad cuenta con buenas referencias de los 
estudiantes de la generación millennials, que se encuentran interesados en cursar una carrera 
profesional, la Universidad Privada de Arequipa, viene con un posicionamiento marcado 
desde Lima, ya que cuenta con muy pocos años en el mercado de Arequipa y ha pasado por 
transiciones de gestiones en el cual no impulsaban a la mejora y la rentabilidad de la 
universidad como empresa, en tal sentido para mejorar la calidad del servicio se optó por la 
asociación y compra de acciones por parte de la empresa intercorp, para poder mejorar los 
servicios a los estudiantes de Arequipa. 
 
Hoy en día, con la competencia latente de universidades que ingresaron a Arequipa, la 
Universidad Privada de Arequipa se ha visto en la tarea de poder sacar una ventaja 
competitiva por el posicionamiento ganado en el mercado de Lima, agregando la experiencia 
y el prestigio para poder incursionar en el mercado de Arequipa, contando con las misma 
fuerza de ventas y recordación de marca de Lima, cabe destacar que son diferentes mercados, 
en el cual, los planes estratégicos comerciales tienen diferentes aristas para promocionar la 
universidad, dando así, luces para desarrollar un plan de investigación sobre el 
comportamiento y la satisfacción de los estudiantes y consumidores del servicio educativo 
que brinda la universidad en Arequipa. 
 
Dentro de los aspectos y características de un plan de marketing es que la empresa educativa 
se ha visto en realizar investigaciones de satisfacción y recomendación para poder mejorar 
el servicios tanto interno como externo de la empresa, y así poder diferenciarse de la 
competencia, con el fin de poder captar mayor número de interesados. 
 
La investigación de NPS Net Promoter Score refiere sobre la recomendación y calidad de 
servicio brindado dentro de la universidad, los aspectos importantes que se resaltan es de 
porcentajes elevados de estudiantes neutrales o pasivos con un 51.63% de estudiantes en 
ambas modalidades, cabe destacar que los estudiantes encuentran mal el servicio como 
detractores y esto contribuye a un porcentaje de 26.90%; combatiendo con un 21.47% de 
promotores en el cual atribuye a poder resolver cuanto antes mejoras y planes de 
contingencia para que se incremente a favor de la recomendación del estudiante. 
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Tomando en consideración el tiempo, y la nueva gestión de la universidad, damos cuenta 
que es necesario poder ejecutar la investigación de satisfacción cada vez que se termina un 
semestre, y durante la ejecución de las sesiones de aprendizaje, por la sencilla razón que se 
observa que existe deserción y a veces confunde con insatisfacción de los estudiantes, para 
poder diferenciar estos datos, podemos contrastar de diversas maneras con estudios 
anteriores y llevarlo de una manera más frecuente para poder controlar y analizar cuáles son 
y serán nuestros roles para modificar y mejorar el servicio en la universidad. 
 
Sin embargo, se ha observado durante la investigación con la metodología NPS, que los 
estudiantes tienen dos formas de expresar su experiencia de acuerdo al lugar y al cómo le 
formules la pregunta, pero en definición hemos captado según los encuestadores que es 
necesario contar con sus opiniones ya dentro de sus aulas como fuera de estos para poder 
comparar si en realidad el servicio y la experiencia son positivas. Es necesario considerar 
que la metodología de investigación NPS Net Promoter Score tiene algunas propiedades 
inestables en cuanto a la diferenciación de cada escala de promotores, neutros y detractores, 
es por ello que se realiza una pregunta que sostenga tal afirmación del estudiante, si es que 
nos recomendaría o no y ¿porque?, para poder darle un sentido a las respuestas simplificadas 
en la escala. 
 
Cabe destacar que la Universidad Privada de Arequipa, tiene como finalidad, mejorar la 
calidad educativa y los servicios brindados a los estudiantes, por este motivo es que se busca 
un perfil en el cual anuncie, cómo es el comportamiento y su conducta a los cuales hay que 
mejorar y enfocar la fuerza de marketing, poder estimular a la mejora continua dentro de los 
parámetros legales establecidos y motivando un compromiso con la marca y su imagen 
dentro del mercado de Arequipa. 
 
La Universidad Privada de Arequipa, cuenta con numerosos recursos para poder sobresalir 
en esta dura batalla, para  poder posicionarse como una de las universidades más apropiadas 
para realizar estudios de pre grado, post grado y especialidades, teniendo en cuenta que para 
llegar a un objetivo claro, es necesario contar con datos de los usuarios, gestionando 
periódicamente que es lo que vienen haciendo bien y que es lo que deberíamos de poder 
mejorar, para poder obtener altos beneficios y sobrepasar las expectativas del usuario y del 
mercado meta en el cual se direcciona los planes de marketing y alcanzar el éxito en la 




CONCLUSIÓN 1: De acuerdo a la clasificación de Net Promoter Score, a nivel general de 
los estudiantes de Pre grado de la Universidad Privada de Arequipa -  se ha subdivido en los 
tres grupos teniendo los siguientes porcentajes: se ha clasificado que de los 368 estudiantes 
el 26.90% se encuentran como detractores (99 alumnos), el 51.63% como neutros o pasivos 
(190 alumnos), y 21.47% como promotores, (79 alumnos), haciendo la operación métrica 
nos da como resultado que la Universidad Privada de Arequipa, tiene un NPS de -5 de 
satisfacción y recomendación, quiere decir que está generando de pasivos a detractores. 
 
CONCLUSIÓN 2: La satisfacción y recomendación de los estudiantes, usuarios del 
servicio más prominente están entre las edades de 18 a 23 años (26.09%) y 21 a 23 años 
(20.11%), se muestran de manera indiferente, ya que alcanza el mayor número en el género 
masculino (55.98%), que es el mercado objetivo y de mayor alcance, propensos a tener la 
decisión de elegir una universidad para los cinco años de estudios, dado que es un mercado 
que egresa de los colegios y atribuyen a seleccionar por medio de sus familiares, amigos o 
conocidos, que se encuentren adquiriendo el servicio de la universidad, tienden a exigir en 
buen servicio y optar por nuevas experiencias a la hora de poder cursar los estudios de 
pregrado. 
  
CONCLUSIÓN 3: Las diferencias entre el Net Promoter Score de los programas de 
pregrado presenciales (218 alumnos) y de los semi-presenciales (150 alumnos) de la 
Universidad Privada de Arequipa -  concluyendo que la diferencia entre ambos grupos es: 
 Detractores en modalidad presencial, es de 25.23%, y en semi-presencial un 29.33% 
siendo más prominente los de semi presencial por la edad que tienen. 
 Promotores en modalidad presencial es de 22.94%, y de semi-presencial de un 
19.33%. Utilizando la estadística inferencial se comprueba que no hay diferencia 
significativa entre ambos grupos. 
 Neutros en modalidad presencial es de 51.83%, y en semi-presencial 51.33%. 
 
CONCLUSIÓN 4: De acuerdo al estudio realizado, se ha encontrado que los indicadores 
mas prominentes en cuanto a que “no lo recomendaría” de un total de (99 alumnos) es la 
siguiente: 
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 Modalidad presencial, (55 alumnos) el indicador de infraestructura y servicios 
tecnológicos, 40.00% (22 alumnos) y también pedagogía y capacitación de docentes, 
25.45% (14 alumnos) son los más prominentes en cuanto a las mejoras que deben de 
priorizar y atender la universidad. 
 En la modalidad semi-presencial (44 alumnos), tenemos el indicador de 
infraestructura y servicios tecnológicos con 40.91% (18 alumnos) y pedagogía y 
capacitación de docentes con un 31.82% (14 alumnos). 
son los más prominentes en cuanto a las mejoras que deben de priorizar y atender la 
universidad. 
 Para que los estudiantes reciban una mejor experiencia a lo largo de sus cinco años 
de estudio, en consecuencia, con los detractores y promotores tienden a figurar los 
mismos indicadores en el cual se sienten insatisfechos, como también dan como 
recomendación, en la modalidad presencial sobre la infraestructura y servicios 
tecnológicos y seguidamente en la modalidad semi-presencial sobre la pedagogía y 











1. Conociendo las exigencias del mercado arequipeño con la oferta educativa en formación 
de profesionales cada vez con mayor capacidad de empleabilidad y generación 
autoproductiva de sus propios recursos, en consecuencia el servicio educativo es más 
competitivo, y la calidad en la atención al estudiante es percibido al detalle, por la alta 
oferta que existe en Arequipa y que ofrecen cada vez mejores propuestas educativas, 
demostrando su trayectoria académica de Lima para Arequipa, es por ello que la 
universidad Privada de Arequipa se proyecta con nuevas formas de promocionar y 
adecuar las estrategias para poder sobresalir de sus competidores y captar mejor en el 
mercado Arequipeño. 
2. Es necesario que las empresas que brinden servicios educativos, tengan en cuenta que 
las estrategias de marketing interno también tienen un claro panorama de cómo se está 
llevando a cabo la atención a los estudiantes para poder conocer las carencias y 
beneficiar de manera consistente para la satisfacción del cliente y así también poder 
conocer cuál es el grado de recomendación que difunden sobre la empresa. 
3. Es indispensable realizar un protocolo de respuesta a los estudiantes para poder resolver 
PQR (preguntas, quejas y reclamos) y poder tener una mejor visibilidad interna con los 
estudiantes que están en contacto con los docentes y personal de atención al cliente, 
poder renovar las diferentes áreas involucradas en la satisfacción a los estudiantes y 
poder resolver de manera inmediata sus PQR. 
4. La mejora de la infraestructura en cuanto a las aulas y laboratorios, se deben de 
implementar tanto virtual como tradicional ya que los estudiantes cuentan con aulas 
virtuales que no son muy utilizadas, necesitan visualizar y entender por todos los medios 
multimedia para asegurar la mejor captación de información, también las zonas de 
esparcimiento como es los campus estudiantiles, los jóvenes tienden a ser más vida social 
para poder tener sus reuniones extracurriculares para su comodidad, y poder desarrollar 
actividades deportivas.  
5.  Llegar a captar alumnos en base a la investigación realizada es muy importante ya que 
se cuenta con información fiel de los propios clientes, pero hay que adicionar la 
investigación interna para conocer los aspectos relevantes de nuestros empleados si 
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están, satisfechos con el trabajo que vienen realizando, cabe destacar que el estado de 
ánimo de los empleados repercute en la atención al cliente, y por consecuencia, es el fiel 
reflejo de la calidad de la empresa y su prestigio que genera ante los alumnos. 
6. Obtener mejor data de análisis de los alumnos, poder recabar información sobre los 
aspectos actitudinales de los estudiantes cada vez que entran a un proceso de evaluación, 
para poder medir y analizar nuevas mejoras en cuanto al compromiso y transmisión de 
información por parte del docente, y así, poder exponer como es el desenvolvimiento de 
cada docente hacia el alumno, y comprometerlos más en la calidad del servicio utilizando 
marketing interno y mejoras del servicios docente, para poder lograr cambios 
significativos en la oferta educativa propuesta.  
7. Según los resultados de la investigación, aplicar estrategias de marketing interno, saber 
contratar a personal adecuado, en las cuales se lleve a cabo una mejora continua en las 
relaciones con los estudiantes, poder reducir los detractores y ayudar a los neutrales a 












La Universidad Privada de Arequipa  es una institución privada que brinda los servicios 
educativos de pregrado en sus modalidades presencial y semi-presencial, con más de 
cinco años en el mercado Arequipeño, cuenta con una nueva infraestructura, cuenta con 
un staff de docentes altamente calificados que a su vez trabajan en diferentes empresas 
constituidas y posicionadas dentro del consorcio de intercop, con sede central en Lima 
sur, Arequipa, y norte, Chiclayo. 
Las universidades son los centros de estudios superiores preferidos por el 70% de los 
jóvenes entre 15 y 18 años. Adicionalmente, universidades privadas existentes como 
UCSM Universidad Católica de Santa María y UCSP Universidad Católica de San 
Pablo, están como competidores directos y de mucha demanda, generando mayor 
competencia, ya que las tarifas de estos programas son similares o mayores a las de UTP. 
A inicios del 2017, 76% de los ingresantes a UTP, eran jóvenes mayores de 18 años y 
solo 15%, menores de 25 años, lo que pone en evidencia que es atractivo como primera 
opción para los egresados de colegios. Una situación favorable a la construcción de 
prestigio de UTP. Los desafíos son grandes, convertirse en el centro de estudios 
preferido (primera opción) para jóvenes recién egresados de los colegios (menores de 20 
años), lo cual tienen que conocer la opción universitaria como la única vía de éxito 
profesional y posicionarse como una institución educativa de alto prestigio académico 
en los niveles B y C. 
 
Dicha institución está asociada al grupo intercop, manejada desde una central que se 
encuentra ubicada en Lima, los directores de cada sede a nivel nacional y por autonomía 
cuentan con el área de marketing y publicidad, el cual generan pautas y estrategias para 
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los meses de captación y recordación de marca para medios tradicionales y digitales, 
cuenta también con el área de servicio al estudiante el cual está destinado tanto a lo 
académico como a lo comercial. 
 
II. ANÁLISIS DEL SECTOR  
La universidad es la opción de estudios superiores preferida por el 70% de los jóvenes 
arequipeños entre 15 y 18 años (iPSoS), situación que es reforzada por el mayor ingreso 
promedio de los trabajadores con formación universitaria frente a aquellos con 
formación superior no universitaria: S/. 2.004 frente a S/. 1.106 (iNEi). Actualmente, se 
han abierto cinco nuevas universidades en Arequipa (llegando a 77 a nivel nacional). 
Adicionalmente, se han aperturado sucursales universitarias privadas ya existentes en 
Lima, como USMP, Universidad continental, Universidad La Salle, y que algunas de 
estas universidades lanzaron programas de carreras de tres años (estudia y trabaja) 
convalidando años de experiencia laboral por ciclos académicos, generando mayor 
competencia con las universidades privadas en Arequipa, ya que las tarifas de estos 
programas son similares a las de UTP, Universidad Privada de Arequipa. Así, la 
competencia del mercado de educación superior se ha manifestado en un incremento del 
30% en la inversión publicitaria. 
 
Así mismo en el área de marketing, es importante determinar que la universidad está 
logrando brindarle información necesaria a la central en lima, información del perfil de 
los estudiantes de Arequipa, ya que como podemos demostrar que los perfiles son 
diferentes, el aporte que ellos están realizan es promoción y difusión de las diferentes 
carreras con la campaña de “desaprende…”, que tuvo impacto y recordación de marca 
en el 2016 y 2017, y ahora realizan la campaña de “estudiantes emprendedores”, 2018. 
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2.1. LA EMPRESA 
Universidad Privada de Arequipa. Es una institución universitaria privada, autorizada 
para funcionar como tal desde 1997 bajo todos los requerimientos que el Estado exige. 
La capacitación constante del personal docente y el área de atención al estudiante, 
también forma parte de las estrategias para poder mejorar las actitudes de nuestros 
clientes internos como los externos, dando así un resultado óptimo en un largo plazo. 
 
2.2. Historia 
La Universidad Privada de Arequipa, nace para promover la ciencia y la tecnología, 
formando a los impulsores del desarrollo: nuestros egresados portan la bandera de la 
innovación tecnológica y el estandarte ético-humanista. 
El Ing. Roger Amuruz Gallegos creador del Grupo IDAT, conjunto empresarial de 
servicios educativos y formativos, funda la Universidad Privada de Arequipa la cual se 
establece como un centro de transferencia del conocimiento para el desarrollo 
tecnológico del país, a través de redes de aprendizaje y tecnologías de información 
avanzadas. 
En Junio del 2006, la UTP, certifica (1ra vez) el proceso formativo. En 1997 la Comisión 
Nacional de Autorización y Funcionamiento de Universidades/CONAFU, aprueba la 
apertura de la UTP. El 28 de marzo de 2005, luego de más de cinco años de evaluaciones 
internas y externas, CONAFU le otorga autonomía, mediante resolución Nro. 103-2005-
CONAFU. Así se consolidan las operaciones de la Universidad Privada de Arequipa, 
que acoge a estudiantes interesados en carreras de ingeniería, ciencias de la gestión 
empresarial y humanidades. Al 2009, la Universidad Privada de Arequipa tiene la más 
variada e interesante oferta de carreras de ingeniería y humanidades. 
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2.3. Situación actual 
Los empresarios de Intercorp han esperado cerca de 4 años para tomar la 
administración de los locales donde son accionistas mayoritarios, por entonces el 
grupo Intercorp empezó a gestionar de manera directa la sede de la Universidad 
Privada de Arequipa, en Arequipa a partir del 27 de marzo de 2016, una vez 
culminado la actual administración que ejercía el empresario Jaime Mujica Calderón. 
En julio de 2012, Intercorp celebró un contrato de compraventa con el Grupo IDAT, 
dueño de las acciones de la UTP y de la Universidad Tecnológica de Chiclayo 
(UTCH). 
 
Carlos Morante, gerente general de la UTP, indicó que la nueva gestión de la sede 
de Arequipa construyo un campus tecnológico que podrá albergar más de 15,000 
alumnos, y en el cual se invirtió S/. 80 millones. Para garantizar que el modelo 
educativo sea el mismo en todas sus sedes (Chiclayo, Lima y Arequipa), UTP ha 
decidido gestionar directamente su sede en Arequipa. El objetivo es garantizar un 
alto nivel en la educación a sus alumnos de acuerdo con las exigencias del mercado 
laboral, asegurando beneficios y oportunidades similares para todos los integrantes 
de la comunidad universitaria: alumnos, profesores y colaboradores. 
 
La institución proyecta un crecimiento del 20% anual en el número de alumnos 
durante los dos primeros años donde se ofrece una formación práctica, orientada a 
satisfacer las exigencias del mercado laboral, facilitando que sus alumnos y 





Dar a todos los peruanos acceso a una educación superior de calidad que les 
permita alcanzar una vida mejor. 
 
2.3.2. Visión 
Ser la primera opción para estudiantes con afán de superación que contribuyan a 
un Perú mejor. 
2.3.3. Beneficios 
 Mallas curriculares diseñadas junto a reconocidos ejecutivos del 
Intercorp. 
 Nuestros alumnos tienen contacto permanente con las más importantes 
empresas del país. 
 Ejecutivos de Intercorp son docentes y mentores de nuestros estudiantes. 
3.1. Mezcla de productos 
Facultades y carreras 
Ingeniería 
• Ingeniería Automotriz 
• Ingeniería Biomédica 
• Ingeniería Civil 
• Ingeniería de Diseño Gráfico 
• Ingeniería de Redes y Comunicaciones 
• Ingeniería en Seguridad Laboral y Ambiental 
• Ingeniería de Seguridad y Auditoría Informática 
• Ingeniería de Sistemas e Informática 
• Ingeniería de Software 
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• Ingeniería de Telecomunicaciones 
• Ingeniería Electrónica 
• Ingeniería Empresarial 
• Ingeniería Electromecánica 
• Ingeniería Eléctrica y de Potencia 
• Ingeniería Industrial 
• Ingeniería Marítima 
• Ingeniería Mecánica 
• Ingeniería Mecatrónica 
• Ingeniería Textil y de Confecciones 
 
Gestión y Negocios 
• Administración, Banca y Finanzas 
• Administración de Empresas 
• Administración de Negocios Internacionales 
• Administración Hotelera y de Turismo 




• Ciencias de la Comunicación 
• Comunicación y Publicidad 
• Derecho 





Ciencias de la Salud 
• Enfermería 
• Obstetricia 
• Nutrición y Dietética 
• Terapia Física 
Carreras para Gente que Trabaja (CGT) 
Ingeniería 
• Ingeniería Civil 
• Ingeniería de Sistemas e Informática 
• Ingeniería Industrial 
• Ingeniería Empresarial 
Gestión 
• Administración de Negocios 
• Administración de Negocios y Finanzas 
• Administración de Negocios y Marketing 
• Negocios Internacionales 






3.2. Mercado Objetivo 
3.2.1. Perfil Estudiante Modalidad Presencial  
Los estudiantes arequipeños egresados de colegios, cuyas edades fluctúan entre los 
15 y 24 años, población económicamente activa, aprenden vía internet y tutoriales, 
pasan mayor tiempo en redes y actividades no relacionadas son sus labores y 
trabajos, interesados en cursar estudios profesionales de pregrado en las áreas de 
ingenierías, en el campo de la administración y en las áreas de minera. 
El objetivo de la Universidad Privada de Arequipa, es convertirse en una opción 
interesante, diferenciada y deseada para los jóvenes recién egresados de los colegios 
(menores de 24 años) y convertir a este segmento en el de mayor proporción de 
ingresantes a UTP mediante la desmitificación la opción de la universidad como 
única vía de éxito profesional y el posicionamiento de UTP como una institución 
educativa de alto prestigio académico, líder en la categoría educación superior. 
3.2.2. Perfil Estudiante Modalidad Semi-presencial  
Los estudiantes arequipeños con estudios truncos o retirados cuyas edades fluctúan 
entre 24 a 37 años, que se encuentran en el sistema financiero, le dan prioridad a la 
educación, tienen cultura de ahorro y usan redes sociales.  
Su objetivo para este mercado es poder darles la oportunidad para terminar 
satisfactoriamente su carrera profesional, brindándoles flexibilidad en los horarios 
sin interceder con su tiempo en el trabajo, dándole a conocer sobre el prestigio que 






3.2.3. Perfil General Según la Satisfacción y Fidelidad 
Para analizar mejor a los estudiantes de la Universidad Privada de Arequipa, en 
propósito a su satisfacción y fidelidad con la institución, describiremos como es su 
comportamiento según el cuadro. 
Perfil del estudiante Fidelidad 
Baja Alta 
Satisfacción Baja  Opositor Cautivo 
Alta Mercenario Prescriptor 
 
Estudiante Opositor: El estudiante que viene con la idea de formarse para aumentar 
conocimientos, mejorar su currículum para optar o mejorar en un puesto de trabajo 
o simplemente aprender por el placer de aprender. Busca nuevas alternativas a 
nuestro servicio, como precio, cercanía y novedad; Descontento por algunos de los 
docentes o asignaturas con las cuales es difícil comprender y captar, no son 
empáticos y no encuentran zonas como el campus y lugares de ocio social. 
Generadores de publicidad negativa por las asignaturas y docentes, que puede 
destruir el mejor marketing. 
Estudiante Mercenario: Son aquellos que se encuentran cursando su carrera y que 
solo requieren graduarse y trabajar, no tiene compromiso por las actividades de la 
institución ni por los logros obtenidos, pero al menos no habla de manera positiva ni 
negativa de nosotros. 
Estudiante Cautivo: Estudiantes descontentos con casi todo, atrapado en una suerte 
de decisión forzada a estudiar, o pocas alternativas para terminar su carrera cuanto 
antes, no puede cambiar o le resulta caro. Es un vengativo opositor en potencia. 
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Estudiante Prescriptor: Estudiante con alto grado de satisfacción, su influencia en 
sus compañeros, amigos y familiares es muy dinámica y positiva, sin importar las 
carencias de la institución, sus valoraciones son buenas y aceptan el buen marketing 
asociado a sus características, fiel amigo y prescriptor de la empresa. Un buen 
complemento del boca a boca positivo y fuerte aliado de nuestro marketing. 
 
3.3. Análisis FODA 
 Fortalezas 
 F1 El equipo de rectores y personal administrativo apoyan de manera 
conjunta a la comunidad universitaria. 
 F2 Fuerte motivación hacia el intercambio nacional e internacional en el 
colectivo de los docentes y estudiantes. 
 F3 Aulas y laboratorios equipados con instrumentos para las diferentes 
prácticas de los estudiantes. 
 F4 infraestructura amplia y confortable para buena organización académica 
y gestión innovadoras 
 F5 Alto nivel de información de servicios y procesos. 
 F6 Uso creciente de tecnologías de la información de la comunicación 
(TIC’s) soportado por una red informática de alto nivel. 
 F7 calidad de docentes con experiencia en el campo laboral de las mismas 
empresas ligadas a la corporación intercorp. 
 F8 mejora creciente del programa de prácticas con empresas ligadas a la 
corporación intercorp. 




 D1 falta de cultura estratégica y de investigación. 
 D2 personal de primera línea con escasa capacitación y motivación de trabajo 
en equipo y compromiso institucional. 
 D3 servicios prestados no orientados al entorno, con insuficiente de planes 
formales de capacitación de alumnos y de marketing. 
 D4 Canales internos y externos de comunicación con estudiantes y docentes 
inadecuados. 
 D5 Insuficiencia de planes formales de formación e incentivación. 
 D6 plataforma educativa para los estudiantes y docentes en funcionamiento 
inadecuado. 
Oportunidades 
 O1 creciente demanda estudios universitarios en la zona sur. 
 O2 Aumento en la ciudad de la cultura emprendedora. 
 O3 mejora de la visión de las empresas sobre la universidad. 
 O4 incremento de la necesidad   de formación continua de los egresados y los 
estudios truncos. 
 O5 Acreditación y certificación. 
 O6 existencia de recursos internacionales para la investigación. 
Amenazas 
 A1 incremento de diferentes universidades en Arequipa con filiales y 
respaldo de Lima. 
 A2 Disminución de la población en edad académica y considerable 
emigración de estudiantes en otras universidades por mejores propuestas. 
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 A3 Incertidumbre en la reglamentación de contratos, estabilidad y promoción 
del docente. 
 A4 dificultad en la incursión del estudiante ante el mercado laboral. 
 A5 escaso reconocimiento del estudiante universitario por la sociedad. 
 
III. CAMPAÑA PROMOCIÓNAL: 
 
Es importante que los jóvenes que estén interesados en los estudios de pregrado tengo 
un afán de ser autoproductivos y sobresalientes en sus esfuerzos y habilidades que los 
puede visualizar y aclarar dentro de la universidad, utilizando mejor las herramientas 
didácticas y tecnológicas alcanzado el éxito profesional por medios de los docentes 
calificados y experimentados en sus respectivas áreas, la promoción y difusión de 
nuestros servicios es necesaria para poder existir en el mercado tan competitivo, puesto 
que si dejamos de lado estos aspectos, la competencia se atribuye de nuestros esfuerzos 
para sobrepasarnos, sin embargo varios especialistas que no encuentran la forma más 
directa de promocionar, a fin de poder lograr una captación efectiva y de impacto, 
logramos saltar del marketing tradicional al marketing digital, donde se suma varios 
aspectos que ayudan a la valoración de la marca y poder recibir mejor la información de 
nuestros clientes potenciales. 
Por ello:  
 Potenciaremos la idea de marca “estudiantes emprendedores” que sintetiza la 
visión de una educación con propósitos sociales, productivos y rentables para el 
estudiante, descubriendo más sus habilidades profesionales. 
 Diseño de un programa de comunicación para los padres y jóvenes interesados, 
descubriendo detalladamente sobre los beneficios futuros del área interesada, 
para incentivar a conseguir mejores resultados e inversión segura para ambos 
prospectos. 
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 Desarrollo de un programa activo de acercamiento con empresas importantes 
para a apertura de nuevas posibilidades de prácticas profesionales y bolsa de 
empleo, dentro de la corporación intercorp y extensas a la organización.  
 
3.1.       FINALIDAD: 
 
La difusión de la campaña debe de ser enfocada y aplicada por la Universidad Privada 
de Arequipa, teniendo en cuenta la capacidad de poder mezclar la promoción tradicional 
y digital para poder medir la efectividad de la campaña y poder mejorar el servicio al 
estudiante durante sus estudios y alcanzar los objetivos de captación de nuevos clientes 
por medio del boca a boca positivo. 
La elaboración de protocolos de respuesta rápida para las preguntas, quejas y reclamos 
a los estudiante, para poder crear compromiso y seguridad en la propuesta de servicio 
para una mayor impresión de la imagen institucional.  
 
3.2.      OBJETIVOS 
 
a. Desarrollar protocolos de respuesta para resolver conflictos académicos e 
informativos, para uso de docentes y personal de servicio al estudiante. 
b. Difundir las fortalezas de los laboratorios y el uso de las tecnologías de 
comunicación académica, entre el estudiante y el docente. 
c. Aprovechar el uso de plataformas virtuales a favor de la universidad para conocer 
las inquietudes de nuestros actuales estudiantes para mejorar sus experiencias 
académicas. 
d. Capacitar a los docentes de forma que puedan interactuar mejor con los alumnos 
e implementar nuevas estrategias de aprendizaje por medio de la tecnología. 
e. Desarrollar investigación de satisfacción y aprendizaje tanto para el alumno 
como para el docente. 
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3.3.   ESTRATEGIAS: 
MATRIZ DECISIONES Y ESTRATEGIAS 
AREA: Marketing y Publicidad de la Universidad Privada de Arequipa 
 




1 Desarrollar protocolos de 
respuesta para resolver 
conflictos académicos e 
informativos, para uso de 
docentes y personal de 
servicio al estudiante. 
 Responsable del 










 Realizar reuniones 
para poder 
establecer los 
beneficios de la 
calidad en el servicio 
estudiantil 
 Mejorar el servicio y 
resolución de 
conflictos de los 
estudiantes 
 Diseñar protocolos 
de respuesta a las 
PQR y brindar 
soluciones 
inmediatas  
2 Difundir las fortalezas de 
los laboratorios e 
infraestructura para la 
mejora de las tecnologías 
de comunicación 
académica, entre el 
estudiante y el docente. 
 Docentes 
 Personal de 
capacitación en uso 
de laboratorios. 
Director de la sede de 
Arequipa 
 Ejecutar planes de 
capacitación a 
docentes en el mejor 
uso de los 
laboratorios. 
 Ampliar zonas de 
esparcimiento  
3 Aprovechar el uso de 
plataformas virtuales a 
favor de la universidad 
para conocer las 
inquietudes de nuestros 
actuales estudiantes para 
 Coordinadores de 
cada facultad  
 Responsable del 
área de marketing. 
 Docentes 






los estudiantes y su 
aprendizaje 
 Estructurar los 
niveles de 
enseñanza por 
etapas y tiempo 
 Incrementar el uso 
de aula virtual para 
mejora de la 
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4 Capacitar a los docentes de 
forma que puedan 
interactuar mejor con los 
alumnos e implementar 
nuevas estrategias de 







 Capacitación en el 
uso del aula virtual 
nivel experto 
 
 Ejecutar un plan de 
aprendizaje para los 









5 Desarrollar investigación 
de satisfacción y 
aprendizaje tanto para el 
alumno como para el 
docente. 
 Coordinación de 
cada facultad 
 Área de marketing  





encuestas para los 
estudiantes en el 
cual podamos medir 






cuanto a la ayuda 
que se le brinda al 
estudiante por parte 
del personal de 
servicio al 
estudiante. 












3.4. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO 
 
MATRIZ DE CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO 
 












los beneficios de 







Ninguno x x              x x        Las reuniones se conformaran a 
partir de cada inicio de semestre 
y a mediados para la verificación 











Ninguno   x x                     Se desarrolla un protocolo 




respuesta a las 






ninguno    x                      
Ejecutar planes 
de capacitación 





S/. 3000.00    x x                     
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para evaluar el 
comportamiento 
de los 














jefe de área 
de marketing 
Ninguno  X X                       
Incrementar el 
uso de aula 
virtual para 






S/. 2000.00   X X                      
Ejecutar un plan 
de aprendizaje 
para los 
docentes en el 






















Ninguno     X X          X X        Se presentará al área de 
marketing sobre el impacto 
académico de los estudiantes 
para poder absolver dudas 




en el cual 
podamos medir 
la satisfacción 












cuanto a la 












ninguno     X X          X X         
 
50 
PROPUESTA DE ENCUESTA DE SATISFACCIÓN Y RECOMENDACIÓN 
DEL CURSO Y DOCENTE 
 
 
 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 El profesor genera interés en los 
temas de clase haciendo 
explicita su aplicación en el 
campo laboral/ personal. 
           
 El profesor fomenta la 
participación de los alumnos a 
través de diversas preguntas 
relacionadas al tema de clase. 
           
 El profesor demuestra dominio 
del tema comunicando sus ideas 
con claridad y organización. 
           
 El profesor plantea ejemplos 
prácticos e interesantes que 
motivan y permiten comprender 
los temas con facilidad. 
           
 El profesor propone actividades 
trabajos y/o ejercicios que 
permiten poner en práctica los 
temas desarrollados en clase. 
           
 El profesor muestra un trato 
respetuoso a los alumnos. 
           
 El profesor califica 
oportunamente las tareas 
virtuales y envía comentarios 
sobre el desempeño en las 
actividades. 
           
 De acuerdo a tu experiencia con 
el docente ¿cuán dispuesto 
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estarías a recomendarlo a un 
compañero o familiar?  
 De acuerdo a tu experiencia en 
el curso ¿cuán dispuesto estarías 
a recomendar a un compañero o 
familiar? 
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En el proyecto de investigación se considera a Net Promoter Score NPS, como una de las 
metodologías de medición sobre la satisfacción del cliente ante un producto o servicio, el 
cual nos provee de información para poder conocer y desarrollar estrategias de gestión, e 
implantar mejoras en las acciones y estar actualizados con el comportamiento de nuestros 
clientes y las dificultades que se pueden enfrentar los socios y directores para la toma de 
buenas decisiones ante las diversas dificultades que se presentan en una empresa. 
 
Las empresas educativas, hoy en día, necesitan realizar el recorrido más extenso para 
alcanzar el crecimiento real, es aquel que se desarrolla y muestra que los clientes están tan 
contentos y satisfechos de hacer negocios con ella, que incluso recomiendan a sus colegas 
y familiares. El crecimiento real es alcanzable y sostenible a largo plazo, las estrategias de 
precios agresivos, ampliaciones de líneas de producto, las nuevas campañas de marketing 
y todas las herramientas al alcance del profesional que dedica al análisis de la efectividad 
a corto plazo, pero si sus resultados finales no es ganar un cliente plenamente satisfecho 
con la empresa su crecimiento será pasajero y se deberá de volver a analizar para 
proporcionar de nuevas estrategias para incentivar a la mejora del producto o servicio hacia 
el cliente. 
 
Cabe destacar que las empresas pueden comenzar a trabajar de verdad acercándose a sus 
clientes, escuchando lo que en necesidad y satisfacción desean, así poder solucionar 
problemas que generen insatisfacción o creando experiencias negativas, las empresas 
pueden involucrar a cada uno de sus empleados en una cruzada para desarrollar una 
autentica orientación hacia el cliente en su quehacer diario. En tal sentido, tengo la 
oportunidad de poder desarrollar esta investigación comparativa entre sus modalidades a 
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favor de la Universidad Privada de Arequipa para su fortalecimiento y en busca de mejores 
acciones para su crecimiento empresarial.  
 
II PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA 
Índice de satisfacción de los servicios educativos Net Promoter Score de los 
programas de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa. Arequipa – 2017. 
 
1.2 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
1.2.1 ÁREA DEL CONOCIMIENTO 
● Área General : Ciencias Sociales 
● Área Específica  : Marketing 
● Especialidad : Branding 
● Línea  : Índice de satisfacción de productos/servicios 
 
1.2.2 ANÁLISIS DE VARIABLES E INDICADORES 
Cuadro de Operacionalización de Variables 
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NPS Calculator Cuestionario 
V. Única 
Índice de satisfacción 






























Anexo en modelo 
de instrumento 




a) Interrogante Principal  
 
Cuál es el índice de satisfacción de los servicios educativos Net Promoter 
Score de los programas de pregrado de la Universidad Privada de Arequipa. 
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b) Interrogantes Secundarias  
 
 ¿Cuál es el Net Promoter Score de a nivel general de la Universidad 
Privada de Arequipa? 
 
 ¿Existe diferencias significativas en el grupo con variable sexo, edad 
sobre la calificación del Net Promotore Score de la Universidad 
Privada de Arequipa? 
 
 ¿Cuáles son las diferencias entre el Net Promoter Score de los 
programas de pregrado presenciales y de los semipresenciales de la 
Universidad Privada de Arequipa? 
 
 ¿Qué debería mejorar la Universidad Privada de Arequipa-  según la 
modalidad presencial y semi-presencial? 
 
 ¿Qué Propuesta de mejora se debería implementar según los 
resultados obtenidos en Universidad Privada de Arequipa? 
 
 
1.2.4 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
El proyecto de investigación presentado corresponde a una investigación No 
Experimental de campo.  
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1.2.5 NIVEL DE INVESTIGACIÓN 
El presente estudio pretende describir y comparar índice de satisfacción de 
los servicios educativos (NPS) de los programas de pregrado presenciales y 
semi- presenciales, siendo de nivel descriptivo - comparativo 
 
1.3 JUSTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
● Actualidad 
En la Actualidad la metodología de gestión de satisfacción del cliente NPS 
en la Universidad Privada de Arequipa, aún no se ha realizado dicha 
investigación y se espera que pueda ser valorada si se muestra un buen 
análisis y ejecución de los datos recolectados. 
 
● Factible 
Para la investigación de mercados con la metodología NPS se cuenta con los 
recursos necesarios para una óptima recolección de información sobre la 
satisfacción del cliente hacia la universidad. 
 
● Relevancia 
Las Universidades en Arequipa están implementando mejoras continuas en 
beneficio de poder recaudar clientes en un ambiente competitivo, y es por 
eso, que necesitan de una sólida información para poder seguir actuando de 




● Razón Personal  
El compromiso de poder elaborar esta investigación, hace referencia a una de 
las posibilidades de incrementar información para acrecentar el desarrollo 
profesional y de aprendizaje, ya que se cuenta con una amplia posibilidad de 
poder retomar y realizar a diferentes empresas dándole a conocer mejores 
resultados hacia sus clientes y para beneficio mutuo. 
 
 Institucional 
Las razones de este estudio tubo su principal inicio en analizar, que tan bien 
o mal es la percepción de sus estudiantes con la satisfacción educativa y 
calidad del servicio en la Universidad Privada de Arequipa, por ende, se 
presenta la oportunidad de realizar un estudio comparativo entre los dos 
programas, presencial y semi-presencial, para obtener resultados 













2. MARCO CONCEPTUAL 
 
Según los objetivos planteados en el estudio, podemos considerar para el marco 
conceptual los siguientes criterios. 
 
2.1. El índice de satisfacción de los clientes 
La satisfacción del cliente comparando con el servicio adquirido se ha convertido 
en un eje principal de preocupación para las empresas cuyo ejercicio principal es el 
servicio, quienes comercializan productos intangibles y brinda una experiencia 
agradable y diferenciada por brindar una buena calidad en el servicio y como este 
es percibido por el cliente, son los elementos claves de la diferenciación en 
mercados cada vez más competitivos, los múltiples estudios han demostrado que la 
falta de fidelidad de los clientes provienen más de una deficiencia del servicio que 
del precio o calidad intrínseca del producto. 
Analizar los diferentes conceptos entre la satisfacción y lealtad ha llevado a extensas 
diferencias, la satisfacción y la lealtad no deben funcionar uno contra otros, deben 
de trabajar juntos para proporcionar una estrategia completa y holística para la 
retención de clientes.  
Strickland, K., (2014). Mientras que la satisfacción pueda no tener una correlación 
tan fuerte con el gasto del cliente como la lealtad, la lealtad se basa en actitudes 
granulares sobre el producto específico y las características de la marca. Incluso los 
defensores del NPS, reconocen que la lealtad toma, en promedio, dos o tres años 
para construir. La razón de esto es simple, lleva tiempo a los consumidores para 
conectar sus diversas actitudes experienciales en opiniones. Toma aún más tiempo 
para formular esas opiniones en el tipo de creencias que apoyan la lealtad del 
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consumidor, la medición estricta de la lealtad solo nos da una visión de los 
resultados, no los procesos que llevaron a ellos. 
 
Podemos atribuir a que la satisfacción del cliente es un decisor importante del estado 
financiero de una compañía. Las empresas tratan de investigar y mejorar la 
satisfacción del cliente mediante encuestas. Las investigaciones muestran que 
muchas compañías utilizan una encuesta corta de dos o cinco opciones para 
documentar su análisis globales de satisfacción del cliente, normalmente se 
encuentra con una alta tasa de satisfacción general del cliente, la empresa feliz y la 
gestión se convierte en complaciente, pero esto presenta dificultades para darse 
cuenta de sus beneficios, muchas de las empresas experimentan baja retención de 
clientes, consecuente la disminución de la rentabilidad y bajo acceso a atraer 
clientes. No cabe duda, que tener clientes complacidos y satisfechos es un factor 
importante y clave para alcanzar el éxito en una compañía, que invierte en poder 
tener a su alcance promotores y retenerlos durante mucho tiempo, es por ello que 
determinar los niveles de satisfacción de sus clientes realizan ciertas operaciones, 
dentro de todo este contexto surge el reto para todos los ejecutivos de lograr clientes 
complacidos mediante el incremento de la entrega de valor del producto o servicio, 
pero de una forma rentable para la empresa porque al final de cuentas, toda empresa 
justifica su existencia al conseguir cierto beneficio. 
Podemos mencionar siete claves para maximizar el retorno de inversión en la 
satisfacción del cliente para la empresa: 
Clave 1: Desarrollar un modelo basado en el cliente: en lugar de poder albergar 
solo la satisfacción general, también debe de proporcionar indicadores para un plan 
de ejecución e indicadores claves para el desempeño relacionado a la estrategia, la 
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mayoría de la empresa miden los atributos claves, muchas empresas no toman 
medidas a adecuadas de lealtad del cliente. Para mejorar el retorno de la inversión 
de la satisfacción del cliente, una empresa debe medir y modelar estadísticamente 
todos los aspectos del modelo de cliente. 
Clave 2: Identificar los atributos importantes: Podemos realizar un análisis 
estadístico multivariado que se ajusta a la interrelación entre las calificaciones de 
los atributos. Sabemos que las técnicas simplistas tales como los atributos de 
ordenación de rangos de puntuación media de un coeficiente de correlación pueden 
ser engañosas y deben de evitarse.  
Clave 3: Personalizar los atributos para diferentes segmentos: Al incorporar 
diferencias específicas de segmentos, las empresas pueden optimizar mejor el 
desempeño en los atributos más importantes para su segmento objetivo. Averiguar 
el segmento objetivo de su empresa y luego analizar por separado el atributo clave 
de cada segmento. 
Clave 4: Tiempo: Poder fortalecer relaciones y satisfacción general, 
concentrando en los atributos que son más relevantes en momentos diferentes en la 
relación con el cliente. El tratamiento estadístico de estos cambios sensibles al 
tiempo permite a una empresa utilizar un enfoque dinámico hacia los clientes.  
Clave 5: Vincular la satisfacción del cliente a la lealtad del cliente: Un gran 
cuerpo de investigación académica muestra una asociación positiva entre la 
satisfacción del cliente y las métricas de lealtad del cliente, como la retención, el 
boca a boca y las referencias, es un asunto de vital importancia conocer y saber 
manejar los criterios para poder llevar a una respuesta clara y objetiva ante el 
comportamiento del cliente. 
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Clave 6: Monetizar la satisfacción y lealtad del cliente: La investigación 
muestra que una empresa que se centra simultáneamente en la adquisición de 
clientes y la retención, puede ser más rentable que una empresa que solo se centra 
en un criterio.  
Clave 7: Inversión en la lealtad del cliente: Las empresas deben desarrollar una 
estrategia integrada de lealtad para optimizar los ingresos totales y la rentabilidad, 
la inversión se considera que compre o retorne a comprar en un lapso de tiempo 
corto, estos aspectos influyen mucho en las tácticas de ventas y las promociones 
para atraer clientes. 
 
El marketing directo ofrece a las empresas la posibilidad de trabajar en mercados 
muy segmentados, entrando además en contacto directo con el consumidor y 
encontrarnos con una respuesta medible, para enviar un mensaje de manera personal 
directa a sus clientes la empresa puede separar herramientas de comunicación más 
efectivas, para poder reflexionar y acondicionar al tipo de segmento que se quiere 
recompensar. 
Existen numerosas clasificaciones sobre las herramientas de marketing directo, 
confeccionadas por lo general atendiendo al medio de comunicación con el cliente, 
y adicionalmente a la responsabilidad de poder acondicionar actitudes positivas para 
la empresa. 
 
2.1.1. Net Promoter Score (NPS)   
Su traducción al castellano es Índice Neto de Promotores, es indicador 
elaborado por Fred Reichheld, la que fue adoptada por muchas empresas para 
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conocer en qué estado se encuentran las relaciones con sus clientes. 
(Reichheld, 2012, p. 14) 
  
Según Reichheld (2012). ”NPS es una filosofía de negocio, un sistema de 
prácticas operativas y un compromiso de liderazgo, no es solo otra forma de 
medir la satisfacción de los clientes. (p. 28). 
  
Net Promoter Score es una métrica en el cual se basa como objetivo tratar a 
los clientes de la empresa, de manera tal que se conviertan en fieles 
promotores del producto o servicio que se les ofrece, su lealtad traspasa la 
recompra o la continua compra de bienes y servicios dando lugar a la 
recomendación a su círculo de influencia, llamados amigos o familiares a una 
determinada empresa. 
 
En la actualidad la situación de varias empresas que vienen utilizando NPS, 
han obtenido resultados extraordinarios, como por ejemplo Apple, Intuit, 
Philips entre otros, que han dado forma a los aspectos microeconómicos que 
sustentan la teoría, y pueden alcanzar a decir que han generado cambios, 
desarrollando conversiones de neutrales a promotores, este sistema les ha 
ayudado a descubrir nuevas formas de poder mejorar, comprender y contratar 
a empleados para mejorar el trato hacia el cliente. Les ha impulsado a poder 
reevaluar sus políticas y rediseñar sus estrategias para mejorar los procesos 
de negocios, en sí descubrieron que NPS es capaz de trasformar sus empresas. 
 
69 
Podemos deducir que NPS alcanza cada parte de la organización, marketing, 
finanzas, operaciones, diseño de producto, recursos humanos, tecnologías de 
la información, todo lo que vincule con la nueva forma de poder realizar 
acciones para incrementar promotores y reducir la valla de detractores en una 
puntuación transparente y accesible como es NPS, donde se realiza la métrica 
de cada uno de los aspectos intrínsecos del cliente, conocer los factores que 
impiden el crecimiento de la empresa y el contacto que tienen con esta. La 
información afecta directamente a los directores, empleados y personal que 
conllevan una relación directa con el cliente, puede que sea sencillo, pero 
también es de gestionar la información y poder actualizar de manera que sea 
comparativo y evolutivo en un corto plazo, para generar o cambiar el factor 
más relevante de toda organización.  
  
Según Reichheld (2012): plantea que tan solo una pregunta es suficiente para 
conocer lo que piensa el cliente de una empresa: “En una escala del 0 al 10, 
¿Nos recomendaría (o este producto/servicio/marca) a sus amigos o 
colegas?”. Adicionalmente también se incluye una pregunta abierta como 
complemento a la pregunta para poder conocer las razones de la respuesta de 
en escala de la primera pregunta y poder gestionar de manera precisa las 
acciones mejorar en la empresa: “¿Cuál es el motivo principal de su 
respuesta?”. (p. 20) 
 
Según la metodología de investigación, es la simplicidad de la escala 
utilizada, que permite a las empresas una valoración rápida de los 
sentimientos y actitudes del  cliente. Llamémosle universal de 0 a 10, porque 
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es la que se aplica como medio de calificación escalonada a todos los clientes 
y empleados de una organización, ya que es fácil de consensuar para una 
persona con este criterio, de tal forma que como antecedente escolar, tiene la 
noción de poder colocar una calificación a un trabajo o a una tarea hecha, en 
este caso es a la empresa, entre 0 y 10, por este motivo que la similitud en 
ese aspecto puede ser familiar.  
 
 
 Fuente: La pregunta decisiva 2.0. F. Reichheld (2012) 
 
2.1.1.1. Fundamentos del Net Promoter Score (NPS) 
Muchas son las empresas que se toman tiempo en pensar en su 
misión, visión que en los beneficios que pueden aumentar sabiendo 
más sobre sus clientes, tampoco debe de sorprendernos que a sus 
directivos comprendan que no pueden atraer o retener a sus clientes 
sin realizar lo mismo a sus propios colaboradores y profesionales, y 
este empleado, lo que trata de desarrollar es hacer realidad una 
misión, propósito que vaya más allá del beneficio de director. Aquí 
se presenta la pregunta ¿por qué queremos tener clientes fieles? Y la 
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respuesta es: porque los clientes fieles compran más productos y 
servicios, nos recomiendan a sus amigos y familiares, nos dicen que 
opinan de nosotros, menos costo al atenderlos, y son menos sensibles 
al precio, pero al final del día, lo que importa a los directores, son los 
indicadores financieros.  
 
 Los Beneficios: Se logran a través de la colaboración 
entusiasta de los clientes, los buenos beneficios que genera la 
empresa y desarrolla clientes satisfechos con la experiencia 
que les brinda el producto o servicio, los clientes satisfechos 
se convierten de hecho en nuevos miembros del departamento 
de marketing y ventas, porque a pesar de que gastan más, 
pueden recomendarnos a sus colegas y amigos, 
convirtiéndose en promotores. Su objetivo de poder optar 
beneficios con esta metodología es apartar a los malos 
beneficios desarrollando relaciones de calidad, y esmerarse en 
poder crear promotores que generen beneficios y alimenten el 
crecimiento de una empresa. 
 
 Los Malos Beneficios: son ocasionados implícitamente en la 
calidad del servicio que pueden ofrecer o alcanzando una 
promesa que sabes que no la cumplirás, por el simple hecho 
de caerle bien a tu cliente, ¿por qué se genera este mal 
beneficio?, porque el cliente se siente engañado, maltratado e 
ignorado y crean una experiencia negativa, lo que ocasiona es 
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no dar valor al cliente, cuando impones un sobreprecio por el 
hecho que ya es consumidor habitual, generas malos 
beneficios, se abusa porque sabe que la empresa cuenta con 
su confianza, cuando hay planes de precio complejos que lían 
a los clientes para que acaben pagando más de lo que 
necesitan satisfacer sus necesidades. 
 
Los malos beneficios asfixian el crecimiento de las empresas, 
si muchos de sus clientes hablan de la mala calidad en la 
atención, como puedes hacer para captar nuevos clientes, si 
sabes que tienes un alto índice de detractores, como puedes 
desarrollar estrategias para cambiarlos a promotores o reducir 
ese índice, las compañías y este método de investigación 
pretende que los planes con los clientes sean de manera 
progresiva y optimista, es por ello que se gestiona en el tiempo 
cada uno de los indicadores de la investigación, para poder 
desarrollar estrategias de optimización en la satisfacción del 
cliente.  
2.1.1.2. Los Promotores 
Se comportan de manera eficiente a la hora de recomendar un 
producto, servicio o experiencia a otros de su mismo sector, de 
manera que se transforma en un cliente fiel, y trata así a los demás 
albergando personas, amigos o colegas de manera homogénea. Se 




Este grupo puntúa entre nueve y diez, a este grupo de clientes se les 
llama promotores ya que constituye parte fundamental en las 
relaciones que se tiene el producto, servicio con el cliente, 
difundiendo con energía y entusiasmo las fortalezas de una entidad 
que les satisface como tal. Cualquier empresa debería de mantener el 
entusiasmo de sus promotores y encontrar medios rentables para 
generar más clientes para que se sientan y actúen como ellos, 
mostrando su reconocimiento, y recompensar a los equipos o 
individuos que lo logren, y poder mantener las expectativas positivas 
durante largo tiempo, el cual retribuya y se consolide a mejores 
cambios. 
 
2.1.1.3. Los Pasivos 
Son los que puntúan con siete o un ocho, se encuentran como clientes 
satisfechos pero neutros, no se encuentran como clientes fidelizados, 
pero su comportamiento y actitudes son claramente diferentes, 
realizan mínimas las recomendaciones y con restricciones, y las que 
difunden lo hacen sin entusiasmo y condicionadas, si un descuento o 
un anuncio llamativo de la competencia les llama la atención, tenlo 
por seguro que se irán con tu competencia. 
 
Los llamados neutros porque aportan poca energía a la empresa y no 
se puede contar con ellos como activos a largo plazo. En relación con 
esta categoría, el plan de cualquier empresa debe pasar por mejorar 
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sus servicios, productos o procesos, si es posible, hasta convertir a 
estos clientes promotores (p. 21). 
 
2.1.1.4. Los Detractores  
Tenemos a los que puntúan de seis o menos, su respuesta cabe indicar 
que la relación con la empresa les ha perjudicado, relativamente son 
un grupo muy entusiasta y se encuentran insatisfecho y 
desencantados, incluso más que molesto por el trato recibido, hablan 
negativamente de la empresa entre sus amigos y colegas,  sino pueden 
cambiar de empresa o están con un contrato de permanencia, solo se 
limitan a molestar y esto atribuye al incremento de costes por las 
múltiples quejas y reparos que exigen para no producir un incremento 
en la publicidad negativa, su compartimiento descortés acaba con la 
motivación de los empleados, la empresa con detractores tienen que 
buscar la causa raíz de su descontento, y buscar modos de solucionar 
el problema. 
Si no existe una solución rentable para el descontento de los 
detractores, entonces la empresa ha de aprender a no captar este tipo 
de clientes en primer lugar. 
 
2.1.2. Las reglas de medición  
Empecemos con la pregunta de "probabilidad de recomendar" 
también permite a los ejecutivos clasificar a los clientes en uno de tres 
grupos: promotores, pasivos y detractores. Estos grupos simples y 
fáciles de entender se comportan de manera diferente, con los 
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promotores generalmente permaneciendo más tiempo, comprando 
más y diciendo a sus amigos, y los otros grupos haciendo menos de 
esto. Mientras que en promedio, las diferencias de valor entre 
defraudadores y promotores tienden a variar entre 3X y 8X, Bain & 
Company recomienda que las empresas individuales desarrollen su 
propio análisis del valor de cada uno de estos grupos, ya que los 
clientes de diferentes negocios, diferentes entornos competitivos y los 
diferentes mercados geográficos difieren en la medida en que sus 
comportamientos varían. 
Según Reichheld (2012), los métodos de medición tradicionales de 
satisfacción presentan muchos defectos que son: (p. 111) 
 Esta descrita y escrita en el idioma de quien hace la 
investigación mas no del propio cliente a investigar. 
 A menudo son anónimas, lo que elimina las posibilidades de 
cerrar el ciclo con clientes individuales. 
 Los porcentajes de respuesta suelen ser bajas, por ende, los 
resultados pueden ser no fiables. 
 La mayoría de las encuestas son demasiadas largas, crean un 
grado de complejidad innecesario y malgastan el tiempo en 
clientes. 




Las reglas de medición nos muestran un desarrollo de cálculo exacto 
para los promotores que existen entre los clientes de forma real, el 
cual mencionaremos a continuación: 
 
Principio 1: Realice la pregunta decisiva y algo más.1  
Clasificar a un cliente promotor, neutral o detractor tan solo se precisa 
una pregunta, ¿con qué probabilidad nos recomendaría aún familiar o 
amigo?, seguidamente se realiza una pregunta para confirmar la 
actitud que tiene sobre la primera pregunta es, ¿Cuál es el motivo 
principal de su calificación? 
La respuesta a esta pregunta nos permite realizar un primer 
diagnóstico sobre el estado y la actitud del consumidor sobre el estado 
de atención que demuestra al cliente, para poder analizar y tomar 
acciones de acuerdo a los análisis previos que se presentan.  
Una pregunta adicional y también importante para alcanzar un 
diagnostico exhaustivo es: ¿Cuál sería la principal mejora que usted 
nos recomendaría? 
Las preguntas sucesivas no influyen en la valoración del NPS, está 
enfocada para hacer iniciar el diagnóstico del sistema NPS. 
Adicionalmente es necesario recolectar información sobre la persona 
encuestada. Riechheld recomienda que no se debe de extender en las 
preguntas ya que la tasa de respuesta disminuirá e incrementará la 
complejidad, por el escaso tiempo que disponen los clientes. 
 
                                                 
1 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 113 
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Principio 2: Elija una escala funcional y luego no la cambie2 
Hay empresas que usan otras escalas como la de 1 a 5, que han tenido 
éxito, sin embargo, están cambiando a la escala de 0 a 10 puntos, ya 
que esta última tienen un amplio rango de calificación, a comparación 
con la primera era muy reducida, siendo las siguientes atribuciones 
que sostienen la escala de 0 a 10. 
 
 Los consumidores encuentran la escala lógica, los 
consumidores optan por ser promotores cuando reciben un 
estímulo que se asemeja a la aprobación de lo que compran, 
por ejemplo, si la acción es poder reaccionar inmediatamente 
que compres un producto y puedas calificar esa acción, la 
aprobación de promotor es inmediata y calificada con el 
mayor puntaje. 
 Gran parte de nuestro mundo utiliza este sistema métrico, en 
el comercio, en los negocios, en los colegios, en los métodos 
de calificación de aprendizajes y en los deportes, por 
consecuente el sistema decimal es el que mejor se adapta al 
ser humano,  
 Aquellos consumidores que creen poder darle una opción para 
que puedan mejorar en sus productos o servicios, dan una 
valoración de 9 ya que no pueden ser arrastrados y obligados 
a tomar una sola opción la que es 10. 
                                                 
2 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 114 
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 Las diferencias que el consumidor asume un diseño de 
formulario como su criterio, a la hora de responder una escala 
de 1 al 10, es que el 1 represente para él, que es el número 
uno, el mejor, pero si la escala se presenta de 0 a 10 no podrá 
evitar que hay una opción por debajo de 1, y se considera 
válido para la respuesta. 
 La escala con menos puntos no muestra una variedad por lo 
que realiza el consumidor, si marca un 8 es que no está 
satisfecho y se convierte en neutral, y las escalas con menor 
puntaje no hacen distinción, lo que hay que animar a que la 
respuesta sea 10. 
 La escala de 0 a 10 está siendo adoptada por muchas empresas 
más importantes del mundo, por ejemplo: Philips, Apple, 
General Electric, American Express, entre otras. 
 
En algunas empresas que han aprendido las bases de la medición 
rigurosa de las actitudes y comportamientos de los clientes, podemos 
deducir con detalle sobre una serie de principios fundamentales que 
pueden servir a cualquier empresa como un sólido punto de partida 
para poder aplicar acciones de respaldo y resolver problemas durante 
la determinación que tomen y analicen a los clientes. “Estas reglas te 
permitirán calcular los promotores que hay entre tus clientes de una 
forma exacta oportuna y creíble; en otras palabras, podrás evaluar lo 
que realmente sienten tus clientes ahora mismo.” (p. 112)  
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Principio 3: Evite confusiones entre puntuaciones internas y 
externas3 
También puedes utilizar estos principios para centrar la atención de 
tu organización en el cliente y para establecer responsabilidades por 
el desarrollo de unas buenas relaciones con el consumidor. 
 
Principio 4: Persiga una tasa de respuesta elevada entre los 
clientes adecuados.4 
El objetivo principal de NPS, no es simplemente determinar actitudes, 
sino agrupar a los clientes en categorías que predigan 
comportamientos reales y cuantificables. Se quiere saber con 
precisión cuantos clientes son promotores, detractores y neutros, y 
por qué y cuanto cambian sus proporciones a lo largo del tiempo. Así 
pues no se dependería de una muestra pequeña sino de una muestra 
integral, amplia y con tasas levadas que garantices fiabilidad.  
 
Principio 5: Comunique y discuta los datos de NPS con la misma 
frecuencia que los económicos.5 
Las mediciones periódicas tiene su desventaja y ventaja, lo primero 
que pasa cuando se mide cada año o trimestralmente, tendrás 
importancia solo cuando se publiquen los resultados porque los 
empleados lo tomaran como una iniciativa corporativa efímera más, 
porque el resto del tiempo se centraran en los beneficios, se 
                                                 
3 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 117 
4 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 119 
5 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 121 
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recomienda que sea de la misma frecuencia cuando lo haces con los 
resultados económicos. Por otro lado, su ventaja cuanto más frecuente 
se comunique sobre los resultados, más probabilidades habrá de 
poner en práctica nuevos enfoques y tácticas y comprobar si estas 
modificaciones mejoran los resultados. 
 
Principio 6: aprenda más rápido y mejore la atribución de 
responsabilidades trabajando con información de mayor 
granularidad.6 
Las mediciones detalladas del rendimiento permiten a individuos y 
equipos pequeños tomar mejores decisiones y poder 
responsabilizarse por los resultados. Las métricas NPS requieren la 
misma clase de precisión y detalle. Hay que entender que NPS es una 
herramienta de gestión operativa y no como una investigación de 
mercado, los directivos de línea han de asumir la responsabilidad de 
su utilización para mejorar el rendimiento. 
 
Principio 7: Lleve a cabo auditorias para garantizar la precisión 
y la ausencia de sesgos.7 
Cuanto más avance hacia la asignación granular de responsabilidad, 
más difícil le será recabar opiniones honestas y sinceras de sus 
clientes. 
Causa de sesgo:  
                                                 
6 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 123 
7 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 126 
81 
NPS son vulnerables a tres tipos de sesgo: 
 
Miedo a represalias. Si un proveedor ostenta el poder en un 
mercado, sus clientes evitaran darles malas puntuaciones. Se puede 
preservar la suficiente transparencia comunicando puntuaciones 
medias y preservando la confidencialidad de las puntuaciones 
otorgadas por cada cliente, generando opiniones honestas. 
 
Soborno y connivencia. La otra cara de la moneda está en que otra 
persona trate de comprar o sobornar a sus clientes para que la 
puntuación sea positiva o hacerla incrementar, la mejor defensa 
contra esto, es poder educar a los clientes, en no poder comprar sus 
puntuaciones, con ofertas o regalos, que no sea condicionada por 
otras persona, lo más importante es que no se engañe la empresa y 
adquiera responsablemente información importante y guarde ética. 
 
Sesgo de muestra. La forma más sencilla de incrementar 
artificialmente el NPS es no encuestar detractores, siempre existe un 
sesgo en la muestra es intrínsecamente difícil conseguir que los 
neutros y detractores se molesten en responder a la encuesta y pasen 
a formar parte así de la muestra. 
 
Falseamiento de las puntuaciones. Muchos de los clientes que van 
a brindar su respuesta, y lo hacen de una manera en la que no quieren 
discutir el porqué de su respuesta, muchas veces no por la actitud de 
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estar satisfechos, sino porque está mirando su vendedor o la 
impresión de ellos que presiona a la respuesta del cliente. Pero si la 
pregunta es hecha de manera externa con otro personaje, la respuesta 
será más confiable y transparente. 
Es importante poder gestionar y analizar información creíble y 
confiable, dando auditoria por parte de la empresa a la información 
que recibe del cliente, el cual requiere, para poder realizar acciones y 
tácticas de mejora, sin embargo la transparencia de esta gestión 
operativa NPS no hace caso omiso a los diferentes sesgos que pueda 
darse al momento de realizar la pregunta. 
 
Principio 8: cerciórese de que los resultados guarden relación con 
los comportamientos.8  
Si las organizaciones se toman enserio el objetivo de convertir a sus 
clientes en promotores, también han de tomarse enserio la necesidad 
de medir si lo están consiguiendo. Conforme estas reglas de medición 
se generalicen, espero que acaben por evolucionar para dar lugar a un 
conjunto de principios de medición de las relaciones generalmente 
aceptadas y que sean capaces de orientar todas las energías de una 
organización hacia la calidad de las relaciones, del mismo modo que 




                                                 
8 Reichheld, F. (2012). La Pregunta Decisiva 2.0 Madrid, España: LID Editorial Empresarial. Pag 131 
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2.1.3. La toma de decisiones 
 
Se estima algunos factores para poder desarrollar con precisión la 
toma de decisiones, se puede desarrollar mejor el acercamiento con 
los clientes y atender de manera inmediata las expectativas negativas 
para no poder pagar altos costes en adelante. 
 
En algunas ocasiones el cliente tiene el poder de decirle a la empresa 
cual es el producto apropiado y desarrollado para beneficio de tal, sin 
embargo esto promete la suma de coste y dejan de lado las acciones 
para ventaja del cliente. “Dar más valor por menos dinero. Schwab 
bajo los precios agresivamente pero en vez de reducir también los 
servicios, mejoró lo que recibían los clientes. Las sucursales que hasta 
hoy se habían centrado sobre todo en las operaciones, empezaron a 
desarrollar relaciones con mucho de sus clientes”. (p. 139) 
 
Suprimir los beneficios malos. Las comisiones  y penalizaciones 
estaban dañando las relaciones con los clientes. La empresa no podía 
eliminar todos los cargos de un plumazo pero diseño un plan a dos 
años y medio para librarse de ellos. (p. 139) 
 
Engrosar el personal de contacto con el cliente para que todo 
funcionase económicamente, Schwab suprimió gastos por un valor 
superior a 600 millones de dólares. La empresa recorto por arriba pero 
destino nuevos recursos  a las partes de la organización que trataban 
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directamente con los clientes. Antes, los servicios de los centros de 
atención telefónica se consideraban un gasto y el sistema de 
incentivos animaba a los empleados a gestionar el mayor número 
posible de llamadas. (p. 139) 
 
Aprender a cerrar el círculo. Los directores de las oficinas y equipos 
telefónicos de Schwab revisan diariamente los índices NPS y los 
comentarios de los clientes, y se basan en ellos para actuar. Se centran 
en áreas problemáticas que necesitan una reforma. Ofrecen formación 
adicional a los representantes y consultores que recogen información 
sobre los problemas. Por lo general, los directores llaman en persona 
a los detractores en un plazo de 24 horas para averiguar el problema 
que tienen y tratar de solucionarlo. (p. 140) 
 
En el apartado de una columna refiere un resumen el director Chuck 
Schwab a un periodista “Los clientes que nos recomiendan a sus 
amigos o familiares son mucho más poderosos que cualquier 
publicidad que pudiéramos contratar.” (p. 140) 
 
2.2. La Universidad Privada de Arequipa9 
Desde el 2012, son parte de Intercorp, un grupo comprometido con el 
desarrollo y bienestar de las familias peruanas, líder en sectores como 
educación, seguros, bienes raíces, banca y retail. 
                                                 
9 UTP Gerencia Educativa (2012). Universidad Privada de Arequipa Marzo (2012) 
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Nuestros alumnos tienen contacto permanente con las más importantes 
empresas del país y, en especial, con las que forman parte de Intercorp para 
potenciar su empleabilidad. 
En la Universidad Privada de Arequipa, estamos comprometidos con tu 
educación. En todas nuestras carreras te ofrecemos una formación que te 
permitirá alcanzar el éxito y una rápida inserción al mercado laboral: 
 Plan de estudios para trabajar más rápido 
 Tecnología integrada con el aprendizaje 
 Formación práctica que las empresas requieren 
 Acompañamiento y desarrollo estudiantil 
 
Misión 
Dar a todos los peruanos acceso a una educación superior de 
calidad que les permita alcanzar una vida mejor. 
Visión 
Ser la primera opción para estudiantes con afán de superación que 
contribuyan a un Perú mejor. 
La Universidad Privada de Arequipa tiene como filial principal en la 
ciudad de Lima, el cual viene desarrollándose con experiencia, 
responsabilidad y ética profesional. 
2.2.1. Los estudios de Pregrado – Modalidad Presencial 
En la filial de Arequipa, está ubicada en la Av. Tacna y Arica 160, Cercado, 
y cuenta con estas facultades: 
 Facultad de Ingeniería 
 Facultad de Gestión y Negocios 
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 Facultad de Humanidades 
 Facultad de Arquitectura 
 
2.2.2. El Programa  CGT “Carreras para Gente que Trabaja”– Modalidad 
Semi-presencial 
En la filial de Arequipa, está ubicada en la Av. Tacna y Arica 160, Cercado, 
y cuenta con estas facultades: 
 Facultad de Ingeniería 
 Facultad de Gestión 
 Facultad de Humanidades 
2.2.2.1. Carreras de Pregrado  
a) FACULTAD DE INGENIERÍA 
 Ingeniería Civil 
 Ingeniería de Sistemas e Informática 
 Ingeniería Industrial 
 Ingeniería Mecánica 
 Ingeniería Mecatrónica 
 Ingeniería de Minas 
 Ingeniería de Seguridad Industrial y Minera 
 
b) FACULTAD DE GESTIÓN Y NEGOCIOS 
 Administración, Banca y Finanzas 
 Administración de Empresas 
 Administración de Negocios Internacionales 
 Administración Hotelera y de Turismo 








d) FACULTAD DE ARQUITECTURA 
 Arquitectura 
2.2.2.2. Carreras del programa CGT “Carreras para Gente que 
Trabaja” 
a) FACULTAD DE INGENIERÍA 
 Ingeniería Civil 
 Ingeniería Industrial 
 Ingeniería de Seguridad Industrial y Minera 
 
b) FACULTAD DE GESTIÓN 
 Administración de Negocios 
 Contabilidad Financiera 
 
c) FACULTAD DE HUMANIDADES 
Derecho 
 
2.2.3. Perfil de los estudiantes10 
La Escuelas Profesionales de la Universidad Privada de Arequipa son 
profesionales con una visión global, que desarrollan nuevas competencias, 
personales, sociales y profesionales, para que puedan afrontar los diferentes 
                                                 
10 UTP Gerencia Educativa (2012). Universidad Privada de Arequipa Marzo (2012) 
88 
cambios que se imponen en todos los ámbitos, como en los avances de la 
ciencia y la nueva economía social, cultural y global.  
 
Considerando las exigencias de las empresas que requieren de profesionales 
multifuncionales y multidisciplinarios, desarrollando actitudes para el trabajo 
en equipo la capacidad iniciativa y de asumir riesgos, entrenados para 
investigar y manejar mercados nacionales e internacionales.  
Para ello, se tiene planeado una estructura curricular de estudios con 
asignaturas y temas acordes a la empleabilidad del sector empresarial e 
industrial, Esto permite formar profesionales con visión estratégica, con 
dominio de la carrera aplicada al contexto global. 
 
3. ANÁLISIS DE ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 
Se ha realizado una investigación previa, por internet, sobre los diferentes 
trabajos de NPS, dando cuenta que la satisfacción de clientes no es solo tema 
concerniente a la educación, sino temas de productos tangibles, por ende, no 
se mostraron metodologías NPS aplicadas a Universidades locales, sin 
embargo mencionare algunos que si consideraron la metodología NPS a nivel 
global sin distinción del eje comercial de la empresa.  
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3.1. A NIVEL INTERNACIONAL 
España: 
Anna Solé Serra, Del cliente satisfecho al cliente entusiasmado la 
experiencia cliente en los seguros de vida” que fue presentada para optar 
el Grado de Magister. España 2013 – 2014. 
En la tesis realiza un estudio sobre la satisfacción al cliente en el sector de 
seguros de vida. En lo destacado de las conclusiones está que la competencia 
no son solo las otras aseguradas, sino también la experiencia. Debe 
replantearse la organización para ofrecer una experiencia al cliente. 
Atribuye sobre la mejora de las experiencias en la atención y los precios, 
experiencias memorables, recuerdos que llevarse y conservar, y por sobre 
todo la excelente calidad en el servicio, satisfacción y resolución de 
problemas que convierten en atributos y cualidades que se dan por hechos, y 
que si no hay un objetivo a seguir, no se esperancen en no crear valor a su 
producto o servicio. 
 
Chile: 
Nicolás Fritis Cofré, Introducción de una Nueva Metodología para la 
Evaluación del Impacto de la Lealtad en la Participación del Gasto de 
los Clientes en la Industria de las Farmacias. Tesis para optar el grado 
de Magister en Gestión y dirección de empresas. Chile 2014 
Para esta tesis se utilizó como prueba estadística la regresión logística en el 
que se analiza las variables más significativas en el servicio en el que las 
principales fueron la percepción de precios competitivos y la disponibilidad 
de productos buscados. En dicha investigación se recomienda el uso del 
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sistema de medición y gestión de satisfacción y lealtad de clientes 
propuestos, que permite sugerir y evaluar acciones de mejora de acuerdo a 
información de clientes, de modo de incrementar la participación rentable en 
el gasto de ellos en la industria de las farmacias. 
En dicha tesis, enfatiza en la utilización de rentabilidad en la participación de 
los gastos del cliente a través del seguimiento de las variables perceptuales 
que determinan la satisfacción y lealtad de los consumidores. 
 
Guatemala 
Carol Paola Castro Martínez, Análisis cifra neta de promotores (NPS) y 
Kaizen frente a la Administración de las relaciones con el cliente (CRM) 
y su aplicación a las empresas importadoras y distribuidoras de 
repuesto. Tesis para optar el título de Licenciada en Administración de 
empresas con especialidad en negocios internacionales. Guatemala 2008 
En esta tesis como conclusión se indica que para tener una satisfacción al 
cliente se tiene que integrar la cifra de promotores (NPS), Administración de 
Relaciones con el cliente (CRM), y Kaizen, sistema japonés basado en la 
mejora continua. 
Según afirma, el mejoramiento continuo en la calidad del servicio se 
fundamenta en cuatro pilares: 
 Trabajo en equipo: desarrollar proyectos bajo la filosofía del 
equipo con el objetivo de alcanzar una meta común, que vaya 
en beneficio de la organización y en cada uno de los 
miembros. 
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 Liderazgo Participativo: La búsqueda constante de la 
satisfacción del jefe y seguidamente del bien común. 
 Optimizar los procesos: todos los procesos deben de funcionar 
de manera efectiva y flexible, buscando siempre satisfacer las 
necesidades del consumidor. 
 Compromiso con la calidad, servicio y la productividad, todos 
los empleados de la organización maximicen recursos. 
Refiere que estas estrategias pueden ser aplicadas a las empresas dando como 
resultado un mejor servicio al cliente con alta calidad. 
 
3.2. Antecedentes Nacionales 
 
Se ejecutó una revisión de diferentes trabajos de investigación que sean 
semejantes a medir la satisfacción del cliente con respecto a la calidad de los 
servicios educativos, por consecuencia se ha observado tal diferencia entre el 
estudio de NPS y otras investigaciones tradicionales que anteceden a este, se 
encontraron medición de satisfacción de clientes y marketing en el servicio 
educativo que a continuación detallo. 
 
Empresa Tottus, 2015 Reporte de Sostenibilidad en el 2015 Lima - Perú 
En los resultados del NPS a nivel del Perú es de 51.6%, y en Chile es de 
49.7%.En ambos países hubo una baja con respecto al período anterior. Se 
aplicó una evaluación durante los 12 meses del año, mientras en 2014 sólo se 
aplicó por ocho meses. 
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Consideran que en chile iniciaron los trabajos en algunos planes de acción, 
con la creación de un comité de clientes para dar seguimiento a los 
compromisos contraídos, y se centraran en las áreas de caja, con asistencia y 
disponibilidad del producto enfocándose en la calidad del servicio y 
experiencia de compra. 
 
A nivel de la ciudad de Lima relacionado al tema de fidelización del cliente 
está la tesis publicada en PUCP sobre “Implicancias del endomarketing sobre 
el diseño del programa de incentivos y beneficios para la fidelización del 
cliente interno: el caso de Ferreyros S.A.” de los autores (Flores & Ballon, 
2016). Dicho estudio busca conocer las implicancias del endomarketing sobre 
la estrategia de fidelización. Para el desarrollo del objetivo los autores 
utilizaron una metodología mixta mediante una encuesta a técnicos y 
entrevistas a directivos y expertos. En los resultados se obtuvo que la 
investigación de mercado interna ayuda a mejorar la fidelización.  
 
José Manuel Solís Hurtado, El manejo del marketing en el servicio 
educativo; en la organización educativa continental, tesis para optar el 
título profesional de: Ingeniero Industrial. Lima 2004 
Indica que cada vez que se puede garantizar un buen trabajo, es por medio de 
las mejores prácticas y uso de los recursos. 
El trabajo en marketing educativo se basa en trabajo coordinado entre la 
dirección, el personal administrativo y la plana docente, esto lleva a una 
sinergia constructiva que logran un mismo objetivo, la calidad de atención en 
los empleados y los clientes con los que se tiene contacto. 
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La aplicación del marketing es imprescindible para cualquier institución 
educativa, pública o privada, nacional o internacional, la cuestión es que 
pretenda logrará la aceptación de su mercado.  
 
3.3. Antecedentes Locales 
El actual investigador anteriormente realizo la investigación de “índice de 
satisfacción de los servicios educativos Net Promoter Score de las carreras del 
Instituto Unitek, Arequipa – 2017”. El autor (Mamani & Candía, 2017) 
presentado en el concurso de la Feria Universitario, 2017 de la Universidad 
Católica Santa María y siendo una de los ganadores en la modalidad de 
postgrado. Aplica el enfoque cuantitativo en el que registró que su población es 
700 estudiantes y el tamaño de muestra para una población finita es de 248.En 
las conclusiones a nivel general que los 248 estudiantes del Instituto Privado 
Unitek se tiene un  NPS =-40 y que más de 50% como detractores que no 
recomendaría y están insatisfecho con el servicio, también que hay 22.58% 
como detractores  y 18.55% como Promotores. 
 
En la revisión de cybertesis se encontró un estudio que evalúa la satisfacción en 
institutos privados de (Torres & Zarco, 2013) con la investigación “Niveles de 
satisfacción con la educación superior y personalidad de marca en estudiantes 
universitarios”. Para el estudio utilizó una investigación cuantitativa, que recoge 
la información mediante cuestionario validados en el caso de la Marca del autor 
Aaker y de la satisfacción con la educación basada en Gento y Vivas. En las 





4.1. OBJETIVO GENERAL  
Determinar índice de satisfacción de los servicios educativos (NPS) de los programas de 
pregrado de la Universidad Privada de Arequipa, 
 
4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  
a) Describir el   Net Promoter Score a nivel general de la UTP según la calificación de 
los estudiantes en el periodo 2017. 
 
b) Determinar la diferencia del  índice de satisfacción de los servicios educativos 
(NPS) según sexo, edad, en el periodo 2017. 
 
c) Hallar las diferencias entre el NPS Net Promoter Score de las modalidades de 
pregrado presenciales y semi-presenciales en el periodo 2017. 
 
d) Determinar los motivos porque “no recomendaría” estudiar en la UTP, según la 
modalidad presencial y semi-presencial,  según los estudiantes de pre grado en el 
periodo 2017. 
 
e) Desarrollar la Propuesta de mejora estratégica e implementación para   la 
Universidad Privada de Arequipa, sede Arequipa, según los resultados de la 





5.1. HIPÓTESIS PRINCIPAL  
 
El índice de satisfacción de los servicios educativos (NPS) de los programas de 
pregrado presenciales y semi-presenciales de la UTP, es de un porcentaje positivo 
(< 0) 
 
5.2. HIPÓTESIS SECUNDARIAS  
 
a) El Net Promoter Score a nivel general de la UTP es positivo, predominando 
los neutrales y en menor porcentaje los promotores 
b) En la comparación del NPS por la edad están más satisfechos los de 18 a 23 
años. En el caso de NPS por sexo predominan los varones, debido a que las 
mujeres son más exigentes en los servicios. 
c) El NPS Net Promoter Score de las escuelas profesionales de pregrado según la 
modalidad presencial y semi presencial, predominan los neutrales 
d) Entre los motivos de por qué recomendaría estudiar en la UTP es por la 
infraestructura en modalidad presencial y docentes en la modalidad semi-
presencial y servicios tecnológicos y en la razón de por qué no recomendaría 
es la infraestructura en modalidad presencial y en semi-presencial. 
e) En la propuesta de mejora para la Universidad Privada de Arequipa sede 
Arequipa de acuerdo a los resultados debe resaltar en su infraestructura, 




III  PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
1 TÉCNICAS, INSTRUMENTOS Y MATERIALES DE VERIFICACIÓN 
1.1. TÉCNICAS  
Es el medio de recopilación de información de los consumidores de la 
Universidad Privada de Arequipa, por lo que utilizare una encuesta con un 
cuestionario de 5 preguntas. 
1.2. INSTRUMENTO  
El formato que contiene un cuestionario de varias preguntas el mismo que se 
elabora en forma específica bajo los lineamientos de la metodología NPS para el 
presente estudio.  





1.4. MATERIALES DE VERIFICACIÓN 
Consideramos dos aspectos como medios de verificación: 
 Identificación de los formularios a través de un número correlativo a cada 
formulario. 
 Imágenes del proceso de encuesta en los puntos en los que se realizan (fotos) 
 Coordinación de las distintas modalidades, fechas y horas, para la respectiva 
recolección de datos  
 
2 CAMPO DE VERIFICACIÓN 
2.1 UBICACIÓN ESPACIAL 
El estudio se realizara en interiores del campus universitario,  centrada en Av. Tacna 
y Arica 160, Cercado - Arequipa.  
 
2.2 UBICACIÓN TEMPORAL  
El Horizonte temporal del presente estudio se refiere tiempo de la investigación 
entre la fecha de julio y octubre del 2017, estudio coyuntural. 
 
2.3 UNIDADES DE ESTUDIO  
Las unidades de estudio están constituidas por el total de los estudiantes de pregrado 
incluyendo los de programa especial CGT Carreras para gente que trabaja, en la 
modalidad presencial y semi-presencial respectivamente. 
Universo 
Está conformado por los 8340 estudiantes matriculados en las 15 carreras de 
pregrado modalidad presencial y 7 carreras del programa Carreras para Gente que 
Trabaja CGT, pregrado, en modalidad semi-presencial. 
Muestra 
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Se ha calculado una muestra de 368 estudiantes, se ha utilizado un nivel de 
confianza del 95 %, y un margen de error de 5 %, estos resultados fueron obtenidos 





Considerando la muestra de 8340 estudiantes, la muestra es representativa, en el 
cual se ha estratificado en la modalidad presencial y semi-presencial, ya sea 
pregrado, el muestreo será al azar simple, detallando a continuación. 
 
Universo estratificado de carreras de pregrado y programa de Carreras para Gente 
que Trabaja CGT, modalidad presencial y semi-presencial. 
 
Universo estratificado de carreras de pregrado, modalidad presencial y 
semipresencial 
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Ingeniería de Seguridad Industrial y Minera 
Ingeniería de Sistemas e informática 
Ingeniería Mecánica 
Ingeniería de Minas 
Administración, Banca y Finanzas 
Administración de Empresas 
Administración de Negocios Internacionales 
Administración Hotelera y de Turismo 














Ingeniería de Seguridad Industrial y Minera 




Total Carreras presencial y semi-presencial Total Encuestas 
8340  368 
Fuente: Administración Universidad Privada de Arequipa – Arequipa. 
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3 ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 
 
3.1. ORGANIZACIÓN  
Para la recolección de datos se realizara dentro del campus de la Universidad 
Privada de Arequipa. 
Se realizó la coordinación con anterioridad con el Jefe Comercial y encargado de 
la aprobación de ingreso a las instalaciones al campus universitario, y para poder 
realizar las encuestas al azar a los estudiantes de pregrado, vale especificar que se 
desarrolló en las afueras de sus salones.  
 
Para las encuestas de CGT carreras para gente que trabaja, se realizaron los días 
sábado y domingo, ya que esta modalidad es semi-presencial, por consecuencia 
me brindaron cada programa cinco minutos para poder responder a la encuesta. 
La duración global de la recolección de información se realizará en 6 semanas, 
realizando una prueba en vacío que dura un día.  
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 Nro Cantidad Tipo Descripción 
01 500 Unid. Papel bond A4 75 gr. 15.00  15.00 
02 1 caja Lapiceros Faber Castell 8.00 8.00 
03 1 unidad Resaltador 3.00 3.00 
04 1 unidad Archivador de palanca 4.00 4.00 
05 1 unidad USB 8 Gb 20.00 20.00 
06 10 unidad Files 1.00 10.00 
SERVICIOS  60.0 
01 20 hora Asesoría  30.00 600.00 
02 1000 unidad Fotocopias 0.10 10.00 
03 25 hora Internet 0.80 20.00 
04 1000 unidad Impresiones 0.20 20.00 
05 10 unidad Anillado 3.00 30.00 
06 4 unidad Empastado 8.00 32.00 
07 20 hora Comunicación 20.00 400.00 
08 30 unidad Refrigerio 5.00 150.00 
09 3 hora Validación del 
instrumento 
30.00 90.00 
10 3 unidad Refrigerio para jurados 20.00 60.00 
11 1 unidad Derechos de grado 900.00 900.00 
     2,332.00 
Imprevistos (20% del total) 534.00 
TOTAL S/. 2,926.00 
 
FUENTES DE FINANCIAMIENTO 







- S/. 374.00 - S/. 2,552.00 S/. 2,926.00 




3.3. VALIDACIÓN DE LOS INSTRUMENTOS 
El instrumento será validado por el director de la Unidad de Proyectos de la 
Universidad Católica de Santa María, antes de ser utilizados en el proceso de 
encuestas. 
 
3.4. CRITERIOS PARA EL MANEJO DE RESULTADOS 
Los datos recolectados se sistematizarán a través de la herramienta de evaluación 








3.4.1. Calculo de resultados  
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Fuente: Inbound Marketing  













1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1. Recolección de 
datos 
 x x x x x x          
2. Estructuración 
de resultados 
       x x x x      
3. Informe final            x x x x x 
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Anexo 2: MATRIZ DE SISTEMATIZACIÓN 





1 1     0 4 1 10 
2 2     0 1 1 10 
2 1     0 5 5 10 
1 2     2 2 2 10 
1 4     2 4 4 10 
2 1     2 6 1 10 
2 1     4 2 2 10 
1 4     4 2 2 10 
1 2     4 5 2 10 
1 3     4 4 4 10 
2 3     5 6 1 10 
1 3     5 6 2 10 
2 4     5 6 1 10 
2 2     5 6 1 10 
2 1     5 2 2 10 
2 3     5 2 2 10 
2 2     5 2 1 10 
2 3     5 6 1 10 
1 2     5 4 4 10 
2 2     5 6 2 10 
1 1     5 6 2 10 
2 2     5 4 4 10 
2 2     5 2 5 10 
2 2     5 2 2 10 
1 2     5 5 5 10 
2 2     5 2 2 10 
2 3     5 6 1 10 
2 2     5 2 2 10 
1 2     5 6 1 10 
2 3     5 6 1 10 
1 1     6 2 2 10 
1 2     6 2 2 10 
2 2     6 2 2 10 
2 2     6 2 2 10 
2 3     6 2 2 10 
2 4     6 2 2 10 
2 2     6 6 1 10 
1 2     6 4 4 10 
2 1     6 2 4 10 
2 2     6 4 4 10 
2 2     6 2 2 10 
2 2     6 4 4 10 
2 5     6 5 4 10 
1 2     6 4 4 10 
2 4     6 4 4 10 
1 1     6 2 2 10 
2 4     6 6 1 10 
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1 4     6 2 2 10 
1 3     6 3 3 10 
1 4     6 4 3 10 
2 2     6 4 4 10 
2 1     6 4 4 10 
2 2     6 4 4 10 
2 2     6 2 2 10 
2 2     6 2 2 10 
2 2     7   1 4 
1 2     7   1 9 
1 3     7   2 9 
1 3     7   1 9 
2 1     7   2 9 
1 1     7   2 9 
2 1     7   2 9 
1 3     7   5 9 
2 4     7   4 4 
2 2     7   4 4 
2 3     7   4 4 
1 2     7   2 9 
2 1     7   2 9 
1 2     7   2 9 
2 2     7   2 4 
2 1     7   2 4 
2 1     7   2 9 
1 1     7   5 9 
2 3     7   5 6 
1 3     7   2 9 
1 3     7   2 9 
2 2     7   4 9 
2 1     7   2 9 
1 3     7   4 9 
2 2     7   4 9 
1 2     7   2 9 
1 3     7   1 9 
2 2     7   4 9 
2 3     7   4 2 
2 3     7   5 9 
1 1     7   2 4 
1 3     7   2 6 
1 1     7   3 9 
2 1     7   1 9 
1 3     7   4 9 
2 1     7   2 9 
2 1     7   1 6 
1 3     7   3 9 
1 2     7   1 4 
1 2     7   2 6 
2 3     7   2 6 
2 3     7   2 6 
1 2     7   4 9 
2 2     7   4 6 
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1 1     7   4 4 
1 2     7   5 4 
1 3     7   5 6 
1 2     7   4 2 
2 2     7   4 9 
1 2     7   4 4 
2 2     8   5 4 
2 2     8   2 4 
2 2     8   2 4 
2 2     8   2 4 
1 5     8   4 2 
1 2     8   5 4 
2 2     8   4 2 
2 3     8   2 6 
2 3     8   5 6 
2 2     8   2 6 
1 2     8   2 2 
2 4     8   4 4 
2 1     8   2 4 
1 1     8   1 2 
1 2     8   2 2 
2 1     8   1 6 
2 2     8   4 2 
1 3     8   2 4 
1 2     8   1 4 
2 2     8   2 4 
1 5     8   2 2 
1 1     8   4 2 
1 3     8   2 4 
2 3     8   2 4 
1 3     8   4 2 
1 2     8   1 4 
2 6     8   3 6 
2 1     8   5 2 
2 1     8   5 6 
2 1     8   4 2 
2 1     8   1 4 
2 2     8   1 6 
1 3     8   3 6 
1 3     8   2 2 
1 2     8   2 2 
1 3     8   2 4 
1 2     8   1 4 
2 2     8   2 2 
1 2     8   2 2 
1 4     8   1 4 
1 2     8   3 6 
2 1     8   2 6 
2 2     8   2 6 
1 2     8   2 2 
2 3     8   2 6 
1 1     8   1 4 
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2 2     8   2 6 
1 3     8   2 4 
2 2     8   5 2 
2 3     8   2 4 
1 4     8   4 4 
2 3     8   1 4 
2 1     8   2 4 
1 3     8   2 4 
2 2     8   2 6 
1 5     8   2 6 
2 3     8   4 2 
1 2     8   2 4 
2 2     8   3 9 
2 1     8   2 4 
2 1     8   4 6 
2 1     8   2 2 
1 3     8   4 2 
1 2     9   4 6 
1 2     9   2 2 
1 1     9   2 6 
1 2     9   2 2 
2 2     9   3 6 
1 3     9   4 4 
2 2     9   4 4 
1 3     9   4 4 
1 3     9   4 4 
1 2     9   2 2 
2 3     9   4 4 
2 2     9   3 2 
2 2     9   3 2 
2 2     9   4 4 
1 1     9   2 4 
2 2     9   4 4 
2 1     9   3 6 
1 3     9   1 6 
1 2     9   4 4 
1 1     10   2 2 
1 1     10   1 6 
2 1     10   2 2 
2 1     10   4 4 
2 3     10   4 4 
2 4     10   4 2 
1 2     10   4 4 
1 3     10   1 4 
2 2     10   4 4 
2 2     10   1 6 
2 1     10   2 2 
2 2     10   1 6 
1 2     10   2 4 
2 6     10   4 2 
2 1     10   2 2 
1 2     10   2 2 
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2 1     10   2 2 
1 2     10   2 4 
2 1     10   4 2 
1 2     10   3 4 
2 1     10   3 4 
1 2     10   4 4 
2 2     10   4 4 
1 2     10   4 4 
1 1     10   2 2 
1 2     10   2 6 
1 2     10   4 4 
1 1     10   1 2 
1 2     10   1 6 
2 1     10   4 4 
1 1     10   4 4 
1 5     0 1 1 10 
2 5     0 4 4 10 
1 7     0 4 4 10 
2 7     0 2 2 10 
1 4     0 4 4 10 
2 4     4 2 1 10 
2 6     4 4 4 10 
1 7     4 4 4 10 
2 3     4 1 4 10 
2 5     5 2 1 10 
1 3     5 4 4 10 
2 3     5 2 2 10 
2 5     5 2 2 10 
1 4     5 4 4 10 
2 6     5 4 4 10 
2 5     5 4 4 10 
1 6     5 6 1 10 
2 7     5 5 4 10 
1 6     5 2 2 10 
1 4     5 2 2 10 
2 3     5 4 4 10 
1 4     5 6 1 10 
2 5     5 2 2 10 
2 5     5 2 2 10 
1 4     6 2 2 10 
1 4     6 2 2 10 
1 5     6 5 1 10 
1 5     6 2 1 10 
1 7     6 5 5 10 
1 5     6 6 2 10 
1 4     6 1 1 10 
2 4     6 4 4 10 
1 3     6 2 3 10 
1 5     6 2 1 10 
1 7     6 2 2 10 
1 4     6 6 1 10 
1 6     6 4 4 10 
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1 7     6 6 1 10 
2 5     6 4 4 10 
2 4     6 2 2 10 
1 4     6 2 3 10 
1 6     6 2 2 10 
1 7     6 4 4 10 
2 5     6 6 1 10 
2 6     7   5 4 
1 3     7   5 2 
2 3     7   2 2 
1 4     7   2 6 
2 5     7   4 4 
1 4     7   1 2 
2 7     7   5 6 
2 6     7   4 9 
1 6     7   1 9 
1 3     7   1 2 
1 5     7   4 6 
1 7     7   4 6 
1 6     7   4 4 
1 5     7   1 6 
1 3     7   4 6 
1 4     7   1 9 
1 7     7   2 6 
1 7     7   4 6 
1 5     7   3 4 
1 5     7   4 9 
1 6     7   4 9 
1 7     7   4 4 
1 4     7   5 4 
2 4     7   4 6 
2 4     7   4 6 
1 6     7   5 2 
1 7     7   2 4 
2 3     7   1 6 
2 4     8   4 4 
2 6     8   2 2 
1 4     8   1 2 
2 3     8   4 2 
1 7     8   4 4 
2 7     8   2 4 
1 3     8   1 6 
1 3     8   2 4 
1 4     8   1 6 
1 4     8   1 2 
1 3     8   4 6 
1 7     8   2 4 
1 3     8   4 2 
1 5     8   2 4 
1 6     8   1 6 
1 5     8   1 4 
2 6     8   1 4 
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1 6     8   2 6 
1 4     8   1 4 
2 4     8   1 4 
2 3     8   4 2 
1 3     8   1 4 
1 4     8   4 6 
1 5     8   4 4 
1 3     8   3 9 
1 7     8   5 9 
2 5     8   4 9 
1 4     8   4 9 
1 7     8   4 6 
1 4     8   1 2 
1 4     8   2 4 
1 6     8   4 4 
1 4     8   1 4 
1 6     8   4 9 
1 3     8   4 4 
1 5     8   4 9 
1 7     8   1 4 
1 5     8   1 4 
1 7     8   1 2 
1 4     8   4 2 
1 6     8   4 9 
1 6     8   1 6 
2 3     8   4 6 
1 4     8   2 4 
2 7     8   4 4 
1 4     8   1 6 
2 4     8   5 4 
1 4     8   2 6 
1 5     8   1 6 
1 6     9   4 2 
1 4     9   2 2 
1 4     9   1 6 
1 3     9   2 2 
1 5     9   4 4 
1 6     9   4 4 
1 6     9   2 2 
2 4     9   2 2 
1 5     9   4 4 
1 7     9   1 2 
2 4     9   3 4 
1 5     10   4 4 
1 3     10   4 4 
2 5     10   1 4 
1 4     10   1 6 
2 3     10   4 4 
2 4     10   4 4 
1 7     10   1 6 
1 7     10   2 2 
1 5     10   4 4 
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1 4     10   1 6 
1 5     10   4 4 
1 4     10   1 4 
1 7     10   1 6 
2 7     10   4 4 
1 7     10   4 4 
1 4     10   2 2 
1 3     10   2 2 
2 3     10   4 2 
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